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“We have been long expecting that you would tell us about…life of your
 citizens…What is the nature of this community? ...For we are of the opinion
that the right or wrong management of such matters will have a great or
paramount influence on the state for good or for evil.”
Platon, Republikken (360 BC)
Forord
Vores masterafhandling er først og fremmest et resultat af et godt
samarbejde i gruppen.
Resultat kan vi individuelt implementere i vores hverdag, hvor vi hver især
arbejder med computermedieret kommunikation på den ene eller den anden
måde.
Afhandlingens tilblivelse har været afhængigt af en del personer, som vi her
vil takke:
Hi-Fi Klubben: Ledergruppe koordinator og webmaster Henrik Thue Nielsen
Lundbeck Instituttet: Afdelingsleder af e-education Mette Uth & infomaster
Eva Thomsen
GADs Boghandel: Adm. direktør Lars Ive & webmaster Jytte Jacobsen
Samt de brugere, der velvilligt har stillet sig til rådighed under løfte om
anonymitet.
Det er også på sin plads at rette en tak til Per Ingemann for den flotte forside
og vore vejledere Charlotte Wien og Robin Cheesman, som har guidet os
gennem den lange og puklede proces, det er at skrive en masterafhandling.
Et projekt om internettet bliver aldrig helt færdigt – og det er dette heller
ikke. Men vi står med projektets resultater i baghånden bedre rustet til at
skabe og optimere rammerne bag de overvejelser, der sikrer tilblivelsen af
succesfulde communities.
Ansvarsområder
Der er til masterafhandlingen et formelt krav om, at vi i gruppen identificerer,
hvem der hver især har været hovedansvarlige for produktionen af de enkelte
afsnit eller kapitler. Det er i den sammenhæng overhovedet ikke muligt at
påstå, at en har været mere ansvarlig end en anden.
Vi har hver især vores akademiske baggrund og hermed også vores
indgangsvinkel til at tage denne uddannelse. Vores gruppe er måske så bredt
sammensat, som en gruppe under disse omstændigheder kan være?
Det kunne man som udenforstående diskutere som et problem – vi ser det
som en styrke – om end at vi individuelt har og måtte tage et kvantespring –
eller to – i processen med at forstå hinandens indfaldsvinkler til at gribe
projektet an. Dermed ikke sagt, at vi skulle fornægte vores kompetencer eller
professionelle udgangspunkter; de har selvfølgelig været bærende på de
områder, som har været væsentligt at inddrage.
Men der er ingen tvivl om, at det for os har eksisteret en fælles forståelse af,
at der skulle være en dynamik, som inddrog alle parter i hele forløbet frem for
at opdele projektet. Og den dynamik har vi som gruppe i høj grad oplevet -
specielt taget i betragtning af, at den fælles platform er BSCW.
I afhandlingen har vi individuelt især været ansvarlige for:
Teammate Overordnet ansvar Delansvar
Jacob Behrens Kapitel 5 + 8 Interaktivitetsanalyser og teknik
Katarina Thieden Kapitel 6 + 8 Produkt og best practice analyse
Hanne West Kapitel 5 + 8 Interaktivitetsanalyser og litteratur
Sofie Wodschow Kapitel 3 + 4 Struktur og teori
Poul Høegh Østergaard Kapitel 1 + 2 + 6 Teori og best practise analyse
Problemformulering, opsummeringer, delkonklusioner, konklusion og
perspektivering er udført i tæt samarbejde, og fremstår som resultat af en
fælles indsats.
Vejledere
Charlotte Wien
Robin Cheesman
19. maj 2003
Jacob Behrens
Katarina Thieden
Hanne West
Sofie Wodschow
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Resumé
Computeren er et interaktivt medie, og med internettet er det blevet muligt
for organisationer af enhver art at give målgruppen en aktiv og medskabende
rolle i udøvelsen af organisationens formål.
At blive inddraget og lyttet til er der faktisk også en naturlig forventning om i
et senmodernistisk samfund. Det har man for længst taget bestik af i
forretningsverdenen, hvor den individuelle kundepleje, costumer relations
management, er blevet et fremherskende paradigme. Det kan derfor undre,
at selv moderne organisationer stadig forsømmer at tænke returkanalen ind i
deres internetkommunikation.
Der ligger nemlig et kolossalt uudnyttet potentiale i at inddrage brugerne,
kunderne, medlemmerne eller vælgerne – som et værdiskabende aktiv i
organisationens formålsudøvelse.
Afhandlingen undersøger, hvordan en organisation kan udbygge og styrke
relationerne til sin målgruppe ved – gennem sin hjemmeside – at skabe
rammer for relationsskabende interaktivitet, som involverer brugerne aktivt
og giver dem mulighed for at manifestere ønsker, meninger og idéer.
Vores teoridel etablerer en forståelse af begreberne interaktivitet, relationer
og relationsdannelse, og identificerer et teoriapparat, hvor der skelnes mellem
den indbyggede interaktivitet, og interaktiviteten, som den opleves af
brugeren. De identificerede nøglefaktorer udmøntes i en række kontinua for
blandt andet lydhørhed, involvering/indflydelse og relationsdannelse.
Den empiriske del af afhandlingen tester det operationaliserede teoriapparat i
to analyser – en statusanalyse, der afdækker interaktivitetsniveauet i et
udvalg af præmierede danske hjemmesider i foråret 2003, og en mere
dybtgående analyse af interaktivitet, relationsdannelse og loyalitet ved to
danske netsteder, som – på vidt forskellig vis – går i dialog med brugerne og
giver dem muligheder for at involvere sig aktivt.
Afslutningsvis anskueliggøres anvendeligheden af teoriapparatet og de
indhøstede erfaringer i et skitseret forslag til et interaktivt, dialogbaseret
netsted for en detailhandelskæde – i det valgte eksempel - Gads Boghandel.
Afhandlingen bekræfter den antagelse, at når en organisation via internettet
tilbyder sin målgruppe relationsskabende interaktivitet og brugerindflydelse,
afstedkommer det stærkere relationer mellem organisation og brugere og
mellem brugerne indbyrdes – og, som et resultat heraf, også en større
loyalitet over for organisationen.
Konklusionen peger dog også på, at kun en beskeden del af målgruppen
aktivt udnytter mulighederne for at blande sig eller give synspunkter til
kende, og den understreger behovet for nærmere at undersøge, hvad der
afholder de ikke-aktive brugere fra at blande sig – og i hvilket omfang de
alligevel knytter relationer til og bliver loyale over for netstedet og den
bagvedliggende organisation.
Abstract
The computer is an interactive media, and with the arrival of the internet, it is
possible for organizations of any kind, to give their target audience an active
and creative role in the execution of the goal of the organization.
To be involved and listened to, have become a natural demand in a postmod-
ern society, where the internet contributes to the rearrangement of power.
This fact has long been recognized in the business world - where the individ-
ual customer care - customer relation management has become the predomi-
nant paradigm. We can only wonder why modern organizations still neglect to
include the return channel in their internet communication.
There is a huge unused prospective in how an organization can expand and
strengthen relations to the users, customers, member - or voters? - as an
value creating entity to the aims and purposes of the organizations.
The thesis investigates how an organization can improve and strengthen the
relations to their target group - via their homepage - to create a framework
for relations creating interactivity, which actively involves the users and opens
up for the possibility express wishes, opinions and ideas.
Our theory establishes an understanding of the terms interactivity, relations
and relation creation and identify theory distinguishing between inlaid inter-
activity and the interactivity - as the user experiences it. The key factors
identified are applied to a series of measures - continua - among others, at-
tentiveness, involvement/influence and creation of relations.
The empiric part of the thesis tests the applied theory in to two analyses - a
state of the art analysis, which uncovers the interactivity in a selection of
awarded Danish websites in the spring of 2003, and a more thorough investi-
gation of interactivity, creation of relations and loyalty in two Danish websites
which - in different ways - engage in dialogue with their users and enable
their users to actively involve themselves.
Finally we illustrate the applicability of the theory and the experiences learned
- outlined in an interactive, dialogue based commercial website - in this case
GADs Boghandel.
The thesis confirm our hypothesis that when an organization, via the internet,
offers their target audience relations creating interactivity and user influence,
will create stronger relations between the organization and its users and the
users themselves - and as a result of this, also creates a greater loyalty to-
wards the organization.
The conclusion indicates though, that only a small part of the target audience
actively utilize the possibilities for involvement or voicing opinions, and em-
phases the need for further investigations into what prevents non-active users
to involve themselves, and to what extend they, nevertheless, establish rela-
tions to - and become loyal to the website and the organization behind.
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IRELATIONSSKABENDE INTERAKTIVITET
- GIV BRUGEREN EN STEMME
I Indledning
Med internettets opståen har massekommunikationens modtagere for første
gang fået stemme til genmæle set i forhold til traditionelle massemedier som
for eksempel radio, TV, og aviser. Set ud fra en kommunikationssynsvinkel
adskiller internettet sig fra de traditionelle massemedier ved, at det ud over at
kommunikere ud, også kan give modtageren mulighed for at give en
tilbagemelding.  Demokratiets beslutningsorganer kan både meddele sig og
inddrage borgerne i beslutninger. Avisen kan bede læserne bidrage til dens
research og kulegravning af bestemte sager. Virksomheder kan ikke bare
præsentere og sælge deres produkter, men også lade kunderne være med til
at videreudvikle dem, udpege nye anvendelsesområder eller ligefrem
medvirke til at udbrede og sælge produkterne.
Ikke alene åbner det nye medie mulighed for at gøre kommunikationen
reciprok, men også for at personalisere den og give det enkelte individ en
rolle. Kommunikation via internettet kan derved blive et redskab til at
etablere og udbygge værdifulde relationer mellem afsender og målgrupper,
som ikke tidligere har været mulige.
Man kunne forvente, at denne nye situation ville udmønte sig i et helt nyt
paradigme for organisationers kommunikation og for de relationer, der
herigennem kan knyttes. Men det er efter vores overbevisning ikke sket.
Vist har det nye medie affødt helt nye former for relationsdannelse – chatfora
og weblogs som eksempel. Men traditionelle organisationer1 har - efter vores
opfattelse - kun i beskedent omfang udnyttet mulighederne for at knytte flere
og mere værdifulde relationer2 med deres målgrupper via nettet taget i
betragtning, at internettet formår at ændre forholdet til den traditionelle
afhængighed af tid og sted. Det kan undre.
Internettet eksemplificerer i sit væsen, at aktiv brugerinddragelse kan være
en ganske givtig ’forretningsmodel’ – at man nemt får meget mere tilbage,
end man giver. Som Linus Torvalds, skaberen af Open Source styresystemet
Linux, har formuleret det:
”Forestil dig ti personer, som hver især lægger en times dagligt arbejde i
projektet. De bidrager med en time hver, men fordi de deler
slutresultatet, så får de ni timer ’andre folks arbejde’ gratis. Det er ikke
et nulsums-spil, det er en positiv feedback cyklus.” (Østergaard, 2003)
                                              
1 Organisationer, der er struktureret og organiseret med henblik på at virke under velkendte
rammer i den fysiske verden.
2 Relationer, som skaber merværdi og/eller bidrager til en bedre opfyldelse af organisationens
formål. Relationen bliver et værdifuldt aktiv for en organisation og sitets brugere, ved at mål-
gruppen har mulighed for at blive synlige og nærværende både i forhold til organisationen men
også brugerne imellem.
II
Open Source3 bevægelsen er i sig selv det allerbedste eksempel på, hvilket
kolossalt potentiale der kan frigøres ved at inddrage brugerne i en
relationsskabende interaktivitet4 om et fælles mål, som brugerne kan
identificere sig med. Det er også et eksempel på, at det er muligt at initiere
selvorganiserende og – disciplinerende kræfter med imponerende effektivitet.
Med ganske begrænsede ressourcer koordinerer Open Source organisationen
gennem sin hjemmeside www.sourceforge.org aktuelt mere end 50.000
programudviklingsprojekter. Båret frem af denne massive brugerdeltagelse
har Open Source rystet grundlaget for de hidtidige forretningsmodeller i
software-branchen og tvunget store brancheaktører som Sun og IBM til at
ændre strategi.
Hvorfor ikke overføre Open Source konceptet på andre felter? Lade en
forening udfolde sin strategiudvikling og forfølge sine mål på internettet?
Inddrage avisens læsere i den redaktionelle research? Eller lade kunder være
med til at udvikle ens forretning og produkter?
Måske er der – som med Open Source selv – først og fremmest brug for at
demonstrere mulighederne og perspektiverne i praksis for at bane vej for en
sådan udvikling.
II Problemfelt & afgrænsning
Såfremt Open Source dokumenterer potentialet i at inddrage brugerne aktivt
via internettet i organisationers forfølgelse af deres formål, må der være gode
grunde til, at dette potentiale ikke materialiserer sig på virksomhedernes,
mediernes og foreningernes hjemmesider. En nærliggende forklaring kunne
være, at det er alt for ressourcekrævende og besværligt at administrere
sådanne interaktive relationer med kunder, læsere eller medlemmer. Eller
måske at det forekommer så ressourcekrævende, at man afholder sig fra at
gå ind i det.
Mere dybtgående kunne forklaringen ligge i, at hvis man ønsker værdifulde
relationer, opnår man det ikke kun ved at se på en relationsskabende
interaktivitet som et modul, man bare kan koble på hjemmesiden. Men da den
slags dialog kan ændre relationen mellem parterne (Bordewijk & Kaam, 1986)
kan en sådan kommunikationsstrategi gribe dybt ind i selve organisationens
organisering og forretningsgrundlag. Det indebærer – måske – et tab af
kontrol, som traditionelle organisationer ikke uden videre kan acceptere.
Den manglende dialog på traditionelle organisationers hjemmesider og de
mulige forklaringer herpå kunne givetvis berettige til et helt projektstudie i sig
selv. Det er imidlertid ikke sigtet med denne projektopgave. Ligeledes skal
det understreges, at en udvikling af kunderelationer naturligt har en lang
række implikationer for organisationen ressourcemæssigt og
                                              
3 “The basic idea behind open source is very simple: When programmers can read, redistribute,
and modify the source code for a piece of software, the software evolves. People improve it, peo-
ple adapt it, and people fix bugs. And this can happen at a speed that, if one is used to the slow
pace of conventional software development, seems astonishing.” (www.sourceforge.org)
4 Relationsskabende interaktivitet opstår mellem mennesker via et medie, gennem hvilket der
kan etableres gensidig kommunikation.
III
organisationsmæssigt, der på samme måde er interessante at forfølge. Vores
fokus er dog på internettet som kommunikationsplatform og vi vil derfor ikke i
projektet beskæftige os med, hvilke implikationer det i givet fald vil have for
organisationen.
Vores fokus ligger i stedet på at undersøge, hvordan man i praksis vil kunne
inddrage sin målgruppe mere aktivt i en værdifuld relationsskabende
interaktivitet.
Det er vores antagelse, at der i en sådan relationsskabende interaktivitet
mellem en organisation og dens målgruppe, integreret i organisationens
tilstedeværelse på internettet, ligger et kolossalt uudnyttet potentiale for at
inddrage brugerne som et værdiskabende aktiv i organisationens
formålsudøvelse eller forretningsplan. Her er mulighed for et gensidigt
forhold, hvor brugerne kan få identitet og synlighed i forhold til
organisationen og andre brugere, og kvitterer – ikke bare med loyalitet, men
med at tilegne sig og bidrage til organisationens værdier og mål.
Vi vil derfor antage, at hvis en organisation – det være sig en forening eller en
virksomhed – tilbyder sine målgruppe værdifuld relationsskabende
interaktivitet og brugerindflydelse – så vil det også afstedkomme stærkere
relationer mellem parterne og større loyalitet5 over for organisationen.
Vores vision er at give brugeren ved skærmen indflydelse. Fra at være en
zapper med sin mus vil vi lade brugeren træde ind i skærmen og ind i den
verden, der ligger bag, på en måde som kan ændre relationen mellem
parterne - og som derved også kan forandre og udvikle den bagvedliggende
organisation.
III Afhandlingens grundlæggende antagelser
Vores problemformulering er baseret på en række indledningsvist nævnte
antagelser, som herunder opsummeres:
• Traditionelle organisationer udnytter sjældent mulighederne for at
knytte værdifulde relationer med deres målgrupper via nettet taget i
betragtning, at internettet har ændret forholdet til den traditionelle
afhængighed af tid og sted.
• Der ligger et kolossalt uudnyttet potentiale for at inddrage brugerne
som et værdiskabende aktiv i organisationens formålsudøvelse eller
forretningsplan via en relationsskabende interaktivitet mellem en
organisation og dens målgruppe, integreret i organisationens
tilstedeværelse på internettet.
• Når en organisation tilbyder sine målgruppe relationsskabende
interaktivitet og brugerindflydelse, vil det afstedkomme stærkere
relationer mellem parterne, brugerne imellem og større loyalitet over
for organisationen.
                                              
5 Tillid til organisationens troværdighed og vedkende sig dens værdier i tanke og adfærd.
IV
IV Problemformulering
Kan en organisation udbygge relationerne til sin målgruppe og styrke
dens loyalitet ved – via sin hjemmeside – at etablere rum for
relationsskabende interaktivitet, som involverer brugerne aktivt i
organisationens formålsudøvelse, giver dem mulighed for at
manifestere ønsker og behov – og således etablerer et forum for
indflydelse, der af brugere og organisation opleves som reel?
V Afhandlingens indhold
Den metode, vi har valgt til at løse vores problemstillinger, udspringer af, at
vi tidligt i processen er kommet frem til, at relationsskabende interaktivitet
ikke har været genstand for speciel teoretisk opmærksomhed. Af den grund
eksisterer der ikke en teoretisk forklaringsramme, som kan bruges til at
analysere en virksomheds virtuelle relationer med brugerne og brugernes
loyalitet i forlængelse heraf.
Det har derfor været nødvendigt at finde en angrebsvinkel på emnet, som
både modsvarer vores behov for at forstå fænomenet, og samtidig tilfører
projektet en brugsværdi.
Vi har derfor valgt en metode, hvor vi opererer med en todeling af
forskningsprocessen – og en tredje del, hvor vi applicerer resultatet til en
case:
• Indledende fase for teori- og modeludvikling. Her lægges ny viden
oven i, integreres med eller erstatter tidligere viden.
• Empirisk fase. En fase for test af teorier og modeller, der konfronteres
med data med henblik på godtagelse eller forkastelse.
• Udviklingsfase. I et afgrænset forsøg designes og udvikles en
prototype i samarbejde med en konkret case.
Afhandlingens videnskabelige formål er kort sagt, at vi forsøger at forstå et
fænomen indefra ved hjælp af teori, frem for at forklare dets manglende
tilstedeværelse; da den jo mangler! Vores tilgang er dermed kvalitativ og
eksplorativ, idet vi ikke tager udgangspunkt i virkeligheden. For at vores
teoretiske tilgang i sidste ende skal have værdi, fordrer det, at vi løbende
konfronterer teorien med virkeligheden. Metoden er dermed hermeneutisk
og fortolkningen alene subjektiv.
Mere konkret generaliserer vi omkring tilstedeværelsen af et fænomen ud fra
teori alene ved at udvikle et teoriapparat, som vi gør til genstand for
afprøvning. Teorien opstiller vi i et ’teoretisk fundament’ bestående af 8
kontinua, som vi operationaliserer og konfronterer med empiri.
De 8 kontinua har forskellige dimensioner og operationaliseringen kommer
derfor til udtryk som analyser af applikationer, interviews og observationer.
VAfslutningsvis applicerer vi vores udviklede teoriapparat på en case, som her
er GADs boghandel. Vores produkt afspejler alle 8 kontinua og illustrerer
således en ideel udnyttelse af teorien frem for et site udviklet på baggrund af
dokumentation om brugere og markedsforhold etc.
Afhandlingens væsentligste bidrag er således ikke det computermedierede
produkt, så meget som det er en teoretisk ramme, ud fra hvilken
interaktivitet kan analyseres og implementeres.
6”Making great communities is about celebrating the individuals within them –
giving them spaces that they can use to show off their creativity and
 passions…
And in return these individuals will themselves build a vibrant, creative and
passionate community!”
- Tom Coates, Plasticbag.org
Del 1 Relationsskabende interaktivitet - teoretisk fundament
Denne første del af projektet er vores indledende fase for teori- og
modeludvikling. Her lægges ny viden oven i, integreres med eller erstatter
tidligere viden. Kort sagt opbygger vi den teoretiske ramme for begrebet
’relationsskabende interaktivitet’. Rammen fungerer som den operationelle
teoriramme i projektets anden del.
Det teoretiske fundament består af fire kapitler:
• Forskningsoversigt: Begrebsafklaring & - afgrænsning
• Indbygget eller oplevet interaktivitet - seks kontinua
• Relationsskabende interaktivitet – to kontinua
• Delkonklusion
Vi har i gruppen lagt vægt på, at projektet skal tilføre os en praktisk
brugsværdi. Derfor har vi valgt at arbejde med udvalgt teori således, at der
dels er en rød tråd i relation til vores antagelser og problemformulering, dels
at teorien kan operationaliseres til en model, der er praktisk anvendelig til
analyse og implementering af relationsskabende interaktivitet.
Der er dermed ikke teorien, som tilfører projektet værdi, men den
læringsproces vi har gennemgået og den model vi slutteligt ender op med.
I kapitel fire – delkonklusionen – sammenfatter vi de otte teoretisk funderede
kontinua i én enkel model. Modellen bruges endvidere i projektets del 2 til at
anskueliggøre, hvilke delområder vi konfronterer med empiri.
7Kapitel 1 Forskningsoversigt: Begrebsafklaring & - afgrænsning
Med nøgleord som kommunikation, interaktivitet, relationsdannelse og
loyalitet synes det umiddelbart klart, at en undersøgelse af den opstillede
problemformulering må hente sit teorigrundlag fra en række forskellige
fagdiscipliner.
Computeren er med internettet blevet et kommunikationsmedie. Virtuelle
relationer, der etableres over internettet, må i sagens natur basere sig på
kommunikation mellem de involverede. Et studie af disse forhold må
nødvendigvis tage afsæt i medie- og kommunikationsforskningen.
Interaktivitet er i sig selv en multidisciplinær størrelse. Begrebet har rødder i
såvel sociologien som kommunikations- og informatikstudierne, og som Jens
F. Jensen påviser, arbejder man alle tre steder med forskellige definitioner af
begrebet. (Jensen, 1997)
Når vi taler relationsdannelse og loyalitet, bevæger vi os igen ud i nye
fagdiscipliner. Her er både psykologien og sociologien involveret, når det
gælder den basale forståelse af de centrale mekanismer. Og endelig er det i
de erhvervsøkonomiske studier på handelshøjskolerne, man især forsker i og
arbejder med at operationalisere begreberne i en sammenhæng, der har
relevans for nærværende projekt.
I kapitel 2 og 3 vender vi tilbage til disse tværfaglige aspekter ved
problemformuleringen. I dette indledende kapitel vil vi forsøge at fastslå,
hvad der egentlig ligger i begrebet interaktivitet, og vi vil vise, hvordan
interaktivitetsforskningen har udkrystalliseret sig i tre væsensforskellige
tilgange til studiet af interaktivitet.
1.1 Nye teknologier – nye kommunikationsmønstre
Med den personlige computer og internettet har vi fået et helt nyt
kommunikationsmedie. Det samme medie favner både
massekommunikationen fra et center til en mængde modtagere og den
interpersonelle kommunikation mellem to individer. Hertil kommer en hidtil
uset mulighed for det enkelte individ til både at fremlægge information for et i
princippet ubegrænset publikum og til at søge og hente information blandt et
umådeligt udbud – alt sammen frigjort fra hidtidige bindinger i tid og rum.
Disse egenskaber ved det nye medie skaber nye kommunikationsmønstre.
Hvad der nærmere kendetegner dem, ser vi ved hjælp af Bordevijk & van
Kaam’s efterhånden klassiske medietypologi, som tager afsæt i to helt
centrale forhold ved al informationsudveksling: Hvem der ejer og leverer
informationen – og hvem der på det givne tidspunkt kontrollerer
distributionen af den (Bordewijk & Kaam, 1986). Ved at krydstabulere disse
faktorer i relation til henholdsvis center og individ fremkommer en matrix med
fire principielt forskellige kommunikationsmønstre:
8Modellen blev til før internettet vandt udbredelse, men den giver et ganske
operationelt grundlag for at analysere og gruppere de forskellige
kommunikationsmønstre, vi kan iagttage på nettet:
Allokution er ren envejskommunikation: Center er her både producent og
afsender af informationen og brugers rolle er begrænset til alene at tage
imod.
Allokution er principielt uforenelig med nettets natur. Man kan argumentere
for, at mønsteret repræsenteres ved 'visitkort-hjemmesiden' – første
generations netsteder, der reproducerer den velkendte envejskommunikation
fra massemedier og telefonfagbøger og slet ikke tænker returkanalen ind.
Men selv for den personlige hjemmeside med billederne af lille Ida, er det
brugeren ved skærmen, der har kontrol over musen. Eneste undtagelse er de
pop-up bannere, man som bruger konstant bliver konfronteret med.
Konsultation: Her er bruger i den aktive rolle. Initiativet til
kommunikationen ligger hos bruger, der bestemmer tid og sted – og kan
vælge og vælge fra. Men indholdet er stadig kontrolleret af center.
Det er med konsulteringmønstret, at nettet har fået sit afgørende
gennembrud. Som den aktive og styrende er det bruger, der bestemmer,
hvilke hjemmesider hun vil konsultere – og hvornår. For center åbner det
mulighed for helt nye forretningsmodeller og services, der konkurrerer om at
imødekomme brugers behov.
Registrering: Her er informationsstrømmen vendt. Bruger genererer
elektronisk – måske uvidende – en række informationer, for eksempel om
adfærd og præferencer, der registreres hos center.
Registreringsmønstret kan indebære en overvågning af brugers adfærd og
trafik på et website, uden at bruger selv er sig denne registrering bevidst.
Information skabt af
center
Information skabt af
bruger
Distribution
kontrolleret af
center
ALLOKUTION REGISTRERING
Distribution
kontrolleret af
bruger
KONSULTATION KONVERSATION
9Men anvendelsen af 'cookies'6 er også med til at lette brugerens vej på nettet
og skaber mulighed for personaliserede brugerinterfaces og automatiserede
tjenester rettet mod en brugers identificerede præferencer. Et velrenommeret
eksempel er amazone.com.
Konversation er en ligeværdig kommunikation mellem to eller flere brugere
- eventuelt medieret gennem et center – enten i realtid eller tidsforskudt.
Kendetegnende for kommunikationsmønstret er, at såvel ejerskabet over
informationen som kontrollen over emne og tid forbliver hos brugerne.
Konversationsmønstret finder vi i e-post og i nyhedsgrupper, i chat- og
debatfora samt i lukkede konference- og CSCW-systemer. Det er
kendetegnende, at dette kommunikationsmønster på internettet fortrinsvis
trives bag lukkede indhegninger for registrerede brugere.
Fælles for de tre sidstnævnte kommunikationsmønstre, der er fremherskende
på internettet, er, at de på hver sin måde manifesterer sig gennem
interaktivitet. Det kan være rent elektronisk mellem computere (som ved
registrering), mellem individ og computer (konsultering) – eller som
interpersonel kommunikation (konversation).
Interaktivitet er 'medievidenskabens blinde plet', hævdede Jensen tilbage i
1997. Han argumenterer for, at kommunikationsforskningen i internettet
overser den fundamentalt nye præmis, der kendetegner disse
kommunikationsmønstre: Brugerens mulighed for umiddelbart at levere input
og information tilbage til kommunikationens afsender (Jensen, 1997).
Siden 1997 er der løbende sket meget på området. Men vi har med vores
research dog måtte konstatere, at forskningen ikke har udmøntet sig i en
fasttømret og samlende forståelse af begrebet, men tværtimod har udmøntet
sig i tre væsensforskellige tilgange – og mange forskellige definitioner. I det
følgende afsnit vil vi forsøge at indkredse, hvad vi egentlig forstår ved
interaktivitet.
1.2 Interaktivitet: Tre forskellige synsvinkler
Vanskelighederne med at finde en dækkende definition vidner om stor
kompleksitet i begrebet interaktivitet. Det vidner også om, at begrebet
opfattes forskelligt, alt efter udgangspunkt.
Som Michael Jäckel påpeger (i Jensen, 1997) har interaktivitetsbegrebet sit
udspring i interaktion med den almene betydning ’vekselvirkning’, ’samspil’,
’gensidig påvirkning’ (Jensen, 1997). Men hvor interaktion i sociologien
handler om, hvordan mennesker 'orienterer deres adfærd mod hinanden',
bruger kommunikationsforskningen det dels alment synonymt med 'relationer'
mellem kommunikerende, dels som term for de processer, der foregår mellem
modtager og mediebudskab. Lidt parallelt hertil bruger man i informatikken
begrebet om forholdet mellem menneske og maskine (MMI).
                                              
6 En cookie er informationer, som et website gemmer på din computer, så den kan huske noget
om dig på et senere tidspunkt. Informationerne kan kun læses af det website, der har afsendt
cookie’en og kun, når du er inde på sitet.
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En synsvinkel kommer af afledningen interaktivitet, der har sit udspring i
informatikken, hvor det i dag anvendes mere eller mindre synonymt med
interaktion. Historisk knytter det sig til fremkomsten af operativsystemer med
menuer og dialogbokse og knytter således an til selve brugerinterfacen og de
handlemuligheder, brugeren gives her.
I medieforskningen har man brugt begrebet ’interaktive mediesystemer’ om
alle typer medier, der faciliteter tovejskommunikation – således også
telefonen eller fjernbetjeningen, der tillader en at zappe rundt på tv-
kanalerne.
Alt efter ståsted kan interaktivitet således både betegne interpersonel
tovejskommunikation og en brugers klikken rundt i linkene på en
hjemmeside. Den eneste fællesnævner synes at være, at interaktivitet er
noget, som:
• indebærer (mindst) to parter – A og B - hvoraf
• (mindst) den ene godt kan være en maskine, og hvor
• der foregår et eller andet samspil eller udveksling mellem parterne,
hvor
• aktion fra A udløser reaktion fra B som udløser…
Et så rummeligt begreb er jo ikke særlig operationelt – og det er heller ikke
engang dækkende. Interaktivitetsbegrebet får nemlig forskellige dimensioner,
alt efter om man betragter det i et teknologisk, et kommunikationsmæssigt
eller et perceptions(psykologisk) perspektiv, som Sally McMillan påpeger:
"While some scholars see interactivity as a function of the medium itself,
others argue that interactivity resides in the perceptions of those who
participate in the communication.” (MacMillan, 2000)
McMillan repræsenterer en anden synsvinkel - nemlig den del af
interaktivitetsforskningen, der især fokuserer på brugerens oplevede
interaktivitet - perception.
Det gør Carrie Heeter sådan set også, men i et usability-orienteret perspektiv:
Designet af det medierede miljø må derfor forholde sig til eksistentielle
problemstillinger, som hvordan individet oplever sig placeret i tid og rum, og
hvordan man adskiller og relaterer sig til andre. Centralt for Heeters definition
af interaktivitet er begrebet Affordances – det sæt af mulige handlinger,
som brugeren oplever i det medierede miljø, som Heeter kalder 'designed
experiences'.  Helt på linie, men med lidt andre ord, definerer J.S. Steuer
interaktivitet som:
"…the extent to which users can participate in modifying the form and
content of the mediated environment.” (Steuer, 1992)
Tilsvarende taler Jensen om interaktivitet som:
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"…et mål for mediets potentielle muligheder for at lade brugeren øve
indflydelse på den medierede kommunikations indhold og/eller form.”
(Jensen, 1997)
Set fra et kommunikationssynspunkt - den tredje synsvinkel - er
interaktivitet en egenskab ved kommunikation som kendetegnes ved, at
begge parter er både afsender og modtager – og at afsender- og
modtagerrollen veksler. En model på den absolutte interaktive kommunikation
er face-to-face samtalen mellem to mennesker, fordi:
”…deltagerne her kan gøre bruge af alle deres sanser, responsen er
øjeblikkelig, kommunikationen sker i et lukket kredsløb og indholdet
overvejende uformelt og ad libitum.” (Kiosis, 2002)
Pointen er – som i perceptions-synsvinklen – at interaktivitet ikke handler om
computermediet, men om det, der foregår i mediet – computer-medieret
kommunikation. Rafaeli og Sudweeks præciserer det således:
”Interactivity is not a characteristic of the medium. It is a process-
related construct about communication. It is the extend to which mes-
sages in a sequence relate to each other, and especially the extend to
which later messages recount the relatedness of earlier messages.” (S.
Rafaeli & Sudweeks, 1997)
I et forsøg på at undersøge forskelle og fællestræk i de forskellige tilgange
gennemgår Kiousis de seneste tyve års interaktionsforskning. Han påviser, at
de forskellige definitioner ikke blot afspejler, hvorvidt forskningen som objekt
studerer teknologien, kommunikationen eller interaktions-oplevelsen, men
tillige om der anlægges et kommunikations- eller ikke-kommunikations
perspektiv. Kiousis konklusion på hele denne helikopterøvelse er, at:
”…interactivity is both a media and psychological factor that varies
across communication technologies, communication contexts, and peo-
ple’s perceptions.” (Kiosis, 2002)
Med Kiousis definition har vi ligesom det hele med - men det bringer os ikke
meget tættere på en operativ model.
En alternativ tilgang kunne være at sammenstykke en oversigt over de
egenskaber og aspekter ved interaktivitet i forbindelse med computer-
medieret kommunikation, som de forskellige forsøg på definitioner har
indkredset. En sådan typologi (se bilag 1) skal efter vores mening opdeles i
tre hovedområder:
• Teknologi/design
• Perception
• Kommunikation
Dermed fravælger vi at beskæftige os med de egenskaber og aspekter, der
omhandler traditionel envejskommunikation og den informationstekniske
tilgang til begrebet.
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Bilag 1.2.1 sammenfatter en typologi over begrebet interaktivitet.
1.3 Opsamling - interaktive egenskaber
Interaktivitet er et ord, vi bruger i flæng, men som vi netop har vist, er det
langt mere komplekst, end antaget – og vi forstår end ikke det samme ved
begrebet.
Kompleksiteten opstår blandt andet, fordi man i ét og samme begreb forsøger
at favne:
• Nogle objektive egenskaber ved mediet
• Egenskaber ved den kommunikation, som mediet befordrer
• Brugers oplevelse af den faktiske interaktivitet
Man kan argumentere for, at det i en vis forstand er forskellige sider af
samme mønt. Brugers oplevede interaktivitet vil således afspejle de
egenskaber, der er designet for mediet og for den kommunikation, som
mediet faciliterer.
Men den faktiske (inter)aktivitet afhænger formentlig ikke alene af
egenskaber, der er indbygget i mediet, men også af forhold, som ligger uden
for – herunder brugers hensigter og de forhold, der motiverer bruger til at
indgå i interaktiviteterne. Dette forhold vender vi tilbage til i de følgende
kapitler.
Under alle omstændigheder viser vores gennemgang af
interaktivitetsbegrebet, at det vil være hensigtsmæssigt at skelne mellem den
indbyggede interaktivitet og den oplevede interaktivitet, når man
tilrettelægger studier af fænomenet.
Forskningsgennemgangen har også påvist, at det – inden for hvert af de
forskellige perspektiver på interaktivitet – er muligt at identificere nogle
aspekter og egenskaber, som hver især synes væsentlige.
Dette er dog ikke ensbetydende med, at man kan betragte interaktivitet som
en absolut størrelse, et kriterium: Enten er der en returkanal eller også er der
ikke. Enten har brugeren aktive handlemuligheder eller også har hun ikke. I
den nyere forskning anskuer man i stigende grad interaktivitet som en relativ
størrelse, der kan være til stede i større eller mindre mængder. Med dette
udgangspunkt forfølger vi i kapitel 2 og 3 nogle af de centrale aspekter af
interaktivitet, som vi har indkredset her, og omsætter dem i operationelle
kontinua, som vi lægger til grund for vores videre arbejde.
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Kapitel 2 Indbygget eller oplevet interaktivitet
Hvis vi lægger til grund, at interaktivitet ikke er en absolut størrelse, men
noget, der kan være til stede i større eller mindre omfang, følger deraf, at det
vil være muligt at opstille et kontinuum over interaktivitet, spændende fra
minimal til maksimal.
Men da interaktivitet jo, som vi lige har påvist, kan anskues fra forskellige
synsvinkler og med fokus på forskellige størrelser og egenskaber, bliver der i
realiteten tale om mange forskellige kontinua, hvilket også McMillan & Downes
konstaterer:
”However, it is clear that interactivity is a multidimensional construct
and each of those dimensions seems to be represented by a continuum.”
(MacMillan & Downes, 2000)
Vi opstiller i dette kapitel en række kontinua, som fra hver sit udgangspunkt
kan bidrage til at indkredse og måle graden af interaktivitet på aspekter, som
er centrale i forhold til vores fokus på relationsdannelse, aktiv
brugerinvolvering og loyalitet i relationen mellem en virksomhed og dens
kunder.
Med afsæt i vores netop etablerede sondring mellem indbygget og oplevet
interaktivitet vil vi dels se på, hvordan man kan måle den interaktivitet, der er
indbyggede i mediet, dels på hvordan man kan måle graden af interaktivitet
sådan som den opleves af brugeren. Endelig vil vi undersøge, hvordan man
kan måle graden af brugerinvolvering og indflydelse på det kommunikerede
miljø.
2.1 Interaktivitet som indbyggede muligheder
Jensen viser, hvordan for eksempel Everett Rogers (1986) tegner et
kontinuum over valg- og handlemuligheder ved forskellige
kommunikationsteknologier, spændende fra det lav-interaktive broadcast tv
til computermedierede bulletin-boards. Parallelt hermed opererer Scharpe
(1995) med fem niveauer af interaktivitiet, spændende fra
tænde/slukke/zappe til 'kommunikation interaktion…interaktive tjenester etc.'
(Jensen, 1997)
For Jensen selv er det imidlertid de forskellige kommunikative mønstre, der er
interessante, hvis man vil undersøge interaktiviteten i et computermedieret
miljø. Med afsæt i den klassiske Bordewijk & van Kaam matrix identificerer
Jensen følgende fire væsensforskellige typer interaktivitet:
• Transmittativ interaktivitet: Mulighederne for at vælge inden for en
strøm af informationsudbud i et mediesystem uden returkanal
• Konsultativ interaktivitet: Mulighederne for at vælge via anmodning
blandt et eksisterende udbud af i forvejen produceret information i et
mediesystem med returkanal
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• Konversationel interaktivitet: Mulighederne for at producere egne
informationer via input i mediesystemet, så de kommer til at stå til
rådighed for andre – enten i realtime eller via et lagermedie
• Registrerende interaktivitet: Mediets evne til at registrere og
tilpasse sig og/eller respondere på brugers behov og handlinger
For hver af dem er det muligt at opstille et kontinuum, konstaterer Jensen.
Eftersom den transmittative og den konsultative interaktivitet er to sider af
samme sag (forskellen er alene, om mediesystemet rummer mulighed for
'anmodning' og om det rummer en returvej eller ikke), ender Jensen med tre
kvalitativt forskellige – og indbyrdes uafhængige – kontinua, som
karakteriseres ved henholdsvis:
• Brugerens mulighed for at vælge blandt et udbud af forskelligt
informationsindhold
• Brugerens mulighed for selv at producere information via input til
systemet
• Systemets evne til at tilpasse sig og reagere over for bruger
2.2 Hvilken interaktivitet? - Brugerens perspektiv
På hvert af disse tre kontinua er det muligt at kortlægge og måle ”…mediets
potentielle muligheder for at lade brugeren øve indflydelse på den
medieformidlede kommunikations indhold og form”, konstaterer Jensen.
Hvad de imidlertid ikke siger noget om, er brugerens oplevelse af en given
kommunikation som interaktiv. Skal man måle det, må man se på graden af
’responsiveness’, siger Rafaeli.
Sheizaf Rafaeli sondrer mellem to-vejs kommunikation, reaktiv
kommunikation og interaktiv kommunikation. I hvilken grad en
kommunikation er interaktiv beror – siger Rafaeli – på karakteren af respons.
Er responsen ujævn og usammenhængende taler han om non-interaktiv
kommunikation. Der er tale om quasi-interaktiv kommunikation, når
responsen alene går på det umiddelbart foregående udsagn. Ægte interaktiv
kommunikation kendetegnes ved, at responsen også knytter an til, hvad der
måtte være foregået tidligere i kommunikationen. (S. Rafaeli, 1988)
Der er imidlertid også andre forhold, der spiller ind på brugerens oplevelse af
'responsiveness', siger Sally McMillan & Edward Downes, som blandt andet
peger på, at interaktiviteten i et computermedieret miljø vokser i takt med,
der etableres en fornemmelse af fælles rum 'sense of place'. (MacMillan &
Downes, 2000)
Med deres 'perceptionistiske' udgangspunkt er interaktivitet for McMillan &
Downes ikke et mål for mediets indbyggede muligheder, men et mål for den
interaktivitet (med tryk på sidste halvdel), som faktisk finder sted. Stigende
interaktivitet er med andre ord udtryk for voksende involvering og – for
brugeren – oplevelse af kontrol og handlemuligheder.
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”In particular, the individual’s control over the message seems to be a
key determinant of interactivity.” (MacMillan & Downes, 2000)
McMillan & Downes identificerer seks parametre som essentielle for
interaktivitetsniveauet, der vil være stigende i takt med at:
• To-vejs kommunikation tillader alle deltagere at kommunikere aktivt
• Kommunikationsmulighederne tidsmæssigt er i stand til at
imødekomme deltagernes behov
• Det virtuelle kommunikationsmiljø skaber en fornemmelse af fælles
rum
• Deltagerne oplever at de har større kontrol over
kommunikationsmiljøet
• Deltagerne oplever kommunikationen som lydhør (’responsive’)
• Det enkelte individ oplever at målet med kommunikationen er mere
orienteret mod at udveksle information end af forsøge at overbevise
Disse seks parametre kan udmøntes i to kontinua, hvoraf den første beskriver
i hvilken grad systemet faciliterer og understøtter interaktiv kommunikation (i
Rafael’sk betydning), mens den anden beskriver systemets 'responsiveness',
som det opleves af bruger – fra følelse af kontrol over kommunikationen over
lydhørhed til oplevelse af ligeværdig kommunikation.
Førstnævnte kontinuum er i praksis identisk med Jensens konversative
kontinuum.
2.3 Involvering og indflydelse
Konklusionen på McMillan & Downes studier, der blandt andet bygger på
kvalitative interviews med dedikerede brugere, er klar: Jo lettere - og mere
trygt - det er at blande sig, og jo mere bruger oplever sig som ligeværdig
part, der gives reel indflydelse (kontrol) og som der bliver lyttet til og
responderet på – des mere vil interaktiviteten blomstre.
Heraf følger, at det vil være muligt at opstille et kontinuum over
brugerinvolvering og engagement, som baserer sig på graden af indflydelse i
det kommunikerende miljø.
Som grundlag for et sådant kontinuum tager vi udgangspunkt ifølge
definitioner fra Nudansk Ordbog:
• Inddrage: Få nogen til at deltage i
• Involvere: Indblande nogen i noget. Implicere
• Involvere sig: Engagere sig
• Indlevelse: Indføling, empati
• Indflydelse: En magt som gør, at man kan få nogen til at tænke eller
handle på en bestemt måde.
Omsat i et operationelt grundlag resulterer det i følgende kontinuum, der
tegner en voksende grad af aktiv engagement hos bruger:
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• Inddragelse: Laveste grad af indflydelse. Deltager-passiv: Inddraget
er noget, man bliver – ikke noget man gør
• Egen involvering: Mellemste niveau. Man involverer sig aktivt. Det
forudsætter en aktiv handling af bruger og afstedkommer derfor også
større engagement
• Oplevet indflydelse: Højeste niveau. Bruger oplever, at hendes
adfærd og handlinger får nogen til at tænke eller handle på en bestemt
måde
Graden af brugers oplevede indflydelse kan være med til at belyse
spørgsmålet om, hvorfor bruger overhovedet engagerer sig - eller ikke - i en
given interaktivitet. Det siger imidlertid ikke i sig selv noget om, i hvilken
grad bruger rent faktisk opnår indflydelse på de forhold, der indgår i
interaktiviteten – endsige i den bagvedliggende organisation.
For at belyse det spørgsmål – og måske kunne tegne et magt og kontrol
kontinuum – er man nødt til at anskue problemstillingen fra centers
perspektiv og herunder stille hundrededollarspørgsmålet: Kan man give
brugeren indflydelse uden at afgive kontrol?
Hilde M. Hølmebakk har i sin specialeafhandling Open Source Community
(Hølmebakk, 2002) sat sig for at undersøge, hvordan man i open source
miljøerne træffer beslutninger og løser konflikter. For at klarlægge disse
spørgsmål og blotlægge, hvordan magt og kontrol manifesterer sig i et
tilsyneladende brugerstyret forum, forudsætter Hølmebakk:
“Hvilke valg man skal ta innad i selve prosjektene, ender opp som et
spørsmål om hvordan eller hvem som leder prosjektet - som igjen
handler om hvordan man løser konflikter!” (Hølmebakk, 2002)
Hølmebakks undersøgelse viser, at indflydelses- og beslutningsprocesserne i
open source strukturerne langt fra er så flade og uregulerede som det
almindeligvis antages, men at der tværtimod er klare retningslinier for
distributionen af magt og kontrol. Hølmebakk påviser tre forskellige måder,
hvorpå man løser konflikter i open source miljøerne:
• Enevælde formen: Beslutninger træffes enevældigt af en eller flere
person(er) i organisationen. Et eksempel er den måde, hvorpå The
Linux Community ledes af stifteren Linus Torvalds i dag. Han
bestemmer egenrådigt over de officielle versioner og lanceringer, så
projekterne ikke svækkes af interne konflikter. Han har udnævnt
nogen delegerede, som er ansvarlige for hver deres områder på
projektet, og disse har igen udpeget koordinatorer, som tager imod
forslag fra udenforstående. På denne måde sikrer Torvals sig, at selve
kernen ikke bliver udsat for det man kalder 'forking' – at projektet eller
produktet ikke splittes op i for mange forskellige versioner.
• Demokrati formen: Er man blevet en del af en gruppe, har man de
samme rettigheder som de øvrige i gruppen. Udviklingen af Apache er
et eksempel på denne ledelsesform. Den indebærer at alle, der er
optaget i Apache-gruppen, har lige rettigheder. Hvis der opstår
uenighed om at ændre en funktionalitet, afgøres dette ved en
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afstemning efter et forud defineret system. Optagelsen i gruppen kan
ske ved, at man inviteres til at komme med et forslag i forhold til en
specifik opgave.
• Anarki formen: I open source miljøerne kan mindre projekter starte
ved at nogle få mennesker bliver enige om at gå sammen om en
specifik programudvikling. Her styres projektet efter common sense.
Da der hverken er nogen klar leder eller demokratiske spilleregler, kan
der opstå konflikter og opslidende diskussioner, som ultimativt kan
sprænge projektet.
Open source community deltagerne deler en fælles motivation for at udvikle
bedre computersoftware og har en fælles ideologisk grundlag i forhold til den
kommercielle softwareudvikling. Dette fælles grundlag, som udmønter sig i
ønsket om at arbejde sammen om projekter, indebærer, at konflikterne i open
source miljøerne først og fremmest drejer sig om faglige diskussioner – og
man har en helt klar konsensus om, hvad man gør, og hvad man bare ikke
gør.
Selv om de tre former for konfliktløsninger tager udgangspunkt i open source
communities, mener vi, at principperne for modellerne er så almene, at de vil
kunne anvendes i andre community sammenhænge, hvor deltagerne deler en
fælles motivation. Vi kan derfor tegne dette sjette og sidste kontinuum, der
gælder magt og kontrol.
• Enevælde: Al magt og kontrol ligger hos center - brugeren har ingen
indflydelse
• Demokrati: (Udvalgte) brugere distribueres veldefinerede beføjelser
af magt og kontrol, men graden af indflydelse afhænger af den
samlede gruppes engagement
• Anarki: Brugeren har den totale indflydelse og skal dermed selv sikre
fremdriften
2.4 Opsamling - seks kontinua over interaktivitet
Vi har hermed identificeret seks forskellige perspektiver på interaktivitet for
hver af hvilke, det er muligt at opstille et kontinuum.
Opgaven bliver herefter at kalibrere de seks kontinua – herunder at fastlægge
de parametre, de spænder over – således at de udgør et operationelt
grundlag for at analysere, vurdere og beskrive graden af interaktivitet på de
seks dimensioner. De seks kontinua er følgende:
Konsultativ interaktivitet: Systemets indbyggede muligheder for, at
brugeren kan vælge blandt et udbud af forskelligt informationsindhold. Dette
kontinuum er til for at registrere den indbyggede interaktivitet. Det vil sige
antallet og karakteren af de mediebårne muligheder, som center stiller til
rådighed for brugerne til informationsindhentning, eksempelvis links og
billeder.
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Få Mange
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Registrativ interaktivitet: Systemets evne til at tilpasse sig og reagere over
for bruger. Dette kontinuum handler ligeledes om centers styring af systemet
ved eksempelvis at anvende cookies og andre tekniske foranstaltninger for at
indhente oplysninger om bruger - både personlige og internetadfærd – bl.a.
med henblik på at tilbyde personalisering af interface og tjenester.
Få Mange
Konversativ interaktivitet: Systemets indbyggede muligheder for at bruger
selv kan producere information til systemet – herunder systemets facilitering
af interpersonel kommunikation og relationsdannelse. Dette kontinuum er
også centerstyret og spænder fra den simple mailfunktion til synkron og
asynkron kommunikation. Interaktivitetsniveauet er stigende i takt med, at
bruger tilbydes flere kommunikationsmuligheder og at interaktiviteten
afsætter sig spor og derved danner et fælles rum.
To-vejs kommunikation        (fleksibilitet) Sense of place
Responsiveness: Brugerens oplevelse af kontrol over kommunikationen,
lydhørhed og ligeværdig kommunikation. Dette kontinuum beskriver i hvilken
grad brugeren oplever at indgå i dialog på egne præmisser, blive lyttet til og
taget alvorligt.
Kontrol Lydhør Ligeværd
Indflydelse: Brugerens oplevede muligheder for at manifestere sig og opnå
indflydelse. Dette kontinuum beskriver brugers oplevede indflydelse og
tegner en voksende grad af aktiv engagement hos brugeren.
Inddragelse Involvering Oplevet indflydelse
Magt og kontrol: Systemets faktiske spilleregler for indflydelse og kontrol.
Dette kontinuum handler om i hvilken grad center distribuerer
beslutningskompetence til brugerne – herunder retningslinier for brugers
indflydelse og muligheder for dialog med center.
Enevælde Demokrati Anarki
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Samlet kan vores kontinuas indføjes i nedenstående model, der illustrerer,
hvorledes de placerer sig afhængigt af, om de omhandler indbygget eller
oplevet interaktivitet i forhold til Jensens klassifikation af
kommunikationsmønstre på internettet:
Center fokuseret
INDBYGGET
INTERAKTIVITET
Bruger fokuseret
OPLEVET
INTERAKTIVITET
Konsultativ interaktivitet (1) (4)
Registrativ interaktivitet (2) (4)
Konversativ interaktivitet (3)    (6) (4)    (5)
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Kapitel 3 Relationsskabende interaktivitet
Jo lettere og mere trygt, det opleves som bruger at blande sig, og jo mere
bruger oplever sig som en ligeværdig part, der bliver lyttet til og responderet
på – des mere vil interaktiviteten blomstre, viste McMillan & Downes. I dette
kapitel undersøger og diskuterer vi, hvordan en organisation kan udnytte
dette forhold til at knytte tættere og mere værdifulde relationer til sine
(for)brugere.
Både som forbrugere og samfundsborgere har vi i stigende grad forventninger
om, at vi over internettet kan indgå i dialog – ikke bare med virksomheder og
myndigheder, men også med andre medborgere og brugere. Vi ser på,
hvorledes disse forventninger artikuleres, og undersøger, hvordan de i de
erhvervsøkonomiske studier har afstedkommet et nyt paradigme om
customer relations management.
Dernæst ser vi nærmere på begreberne relationer og loyalitet. Vi fokuserer på
virtuelle communities som redskab for relationsdannelse mellem brugere
indbyrdes og mellem bruger og center. I et forsøg på at operationalisere den
herigennem opnåede forståelse opstiller vi slutteligt kontinuas for henholdsvis
relationsdannelse og opbygning af loyalitet.
Som det vil fremgå, har vi til dette kapitel hentet teori og input fra meget
forskellige universer og af meget forskellig karakter. Vores refleksioner på
området kan derfor ikke henledes til en bestemt 'skole', men er udtryk for
vores eget behov for at danne en analyseramme på området.
De herefter i alt 8 kontinua udgør vores teoretiske fundament og vil blive
diskuteret samlet i kapitel 4.
3.1 Kunden som dialogpartner:
Customer Relations Management
At skabe, fastholde og udvikle relationer med kunderne er blevet det
overordnede fokus for forbrugerrettede virksomheder. Customer Relations
Management – CRM – er det helt centrale begreb i et paradigmeskift i
moderne forretningsteori og -praksis, der er sket op gennem 1990erne.
I 1993 – samme år som den første grafiske browser blev lanceret – udgav
Peppers & Rogers bogen 'The one-to-one future' (Pepper & Rogers, 1993),
som var med til at lægge grunden for CRM. De vender ryggen til
massemarkedsføringen og slår i stedet til lyd for at betragte og behandle
kunderne individuelt - som individer. Tag kunderne alvorligt, gå i dialog med
dem – og involver dem i virksomheden, anbefaler Peppers & Rogers.
Nogle år senere definerede 4 højrøstede amerikanere, Rick Levine et al., i
bogen 'The Cluetrain Manifesto' (Locke, Levine, Searls, & Weinberger, 1999)
præmisserne for konsumentmarkedet under de nye vilkår, der er skabt af
internettet og 'the networked society'. Deres budskab er, at kunderne lige nu
flytter sig hurtigere end virksomhederne, at kunderne vil tages alvorligt og
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behandles som individer – og at de virksomheder, der ikke formår at etablere
nye relationer med deres kunder på disse præmisser, lige så godt kan pakke
sammen med det samme.
Markedets nye spilleregler formulerer de i The Cluetrain Manifesto: 95
punkter, som sammenfattende siger, at de ’besværlige’ internetbaserede
markeder handler om kommunikation, og at man som forretning skal kunne
beherske dialogen med kunderne.
Budskabet i de to udgivelser – og mange andre op gennem halvfemserne – er
enslydende. Det handler om at gå i dialog med (for)brugerne, bygge
relationer og herigennem skabe loyalitet. Redskabet hertil er virksomhedernes
repræsentation på internettet.
3.1.1 Loyalitet og stickiness
Holland & Baker fokuserer i artiklen ’Customer participation in creating site
brand loyalty’ på, hvordan en organisation kan opbygge kundeloyalitet ved at
give brugerne handlemuligheder på virksomhedens website. De definerer site
brand loyalitet som 'a function of experience and involvement levels'. Kunder,
som har en høj oplevelsesgrad med en given produktkategori, og som er
involveret i kategorien, vil højst sandsynligt også være loyale overfor sitet.
(Holland & Menzel Baker, 2001)
Det at kunne holde sine kunder i forretningen i længere tid og få dem til at
vende tilbage oftere kaldes 'stickiness'. Et websites stickiness kan måles på
besøgenes længde, hvor dybt brugeren går ned i websitet samt gentagne
besøg. Der er flere måder at øge et websites stickiness: (Holland & Menzel
Baker, 2001)
• Tillade brugeren at personalisere webstedet
• Bygge online communities
• Tilbyde feedback
• Tilbyde spil
• Ekstensiv brug af hypertekst med links til andre dele af websitet
Helt på linie er en gruppe norske forskere, der har undersøgt og
sammenlignet to af disse interaktive applikationer i relation til online branding
(Thorbjørnsen, Supphelen, Nysveen, & Pedersen, 2002). De konkluderer
ligeledes, at de mest almindelige applikationer på brand web sites i dag er:
• Personlige sites: Dynamiske websider baseret på registrativ
interaktivitet, hvor den enkelte bruger kan customisere sig egen
personlige indgang og forhåndsdefinere egne ønsker og behov
• Kunde communities: Webside, som giver mulighed for at kommunikere
med virksomheden og brugerne imellem
Undersøgelsen peger på, at de to væsensforskellige applikationer tiltaler
forskellige typer brugere. Erfarne internetbrugere prioriterer effektiv
informationssøgning og foretrækker personaliserede websider. Internet-
novicer er mere interesseret i andres erfaringer. De kan for eksempel være
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utrygge ved at booke online. Overlevering af andres erfaringer kan løsne op
for utrygheden og dertil er communities med adgang til at stille spørgsmål og
konsultere eksperter eller mere erfarne brugere velegnede. (Thorbjørnsen et
al., 2002)
Man kan diskutere, om disse forskelle alene knytter an til brugernes internet-
erfaring eller mere generelt til deres erfaring som informationsbrugere. Men
det må anses for veldokumenteret, at:
• Online communities er et velegnet redskab til at knytte relationer med
brede brugergrupper - herunder etablere den dialog, som
(for)brugerne efterspørger
• Relationsskabende communities er med til at styrke brugernes loyalitet
overfor de pågældende websites - og herigennem til de organisationer,
der står bag
Men hvad ligger der egentlig i begrebet 'relationsdannelse'? Hvad kendetegner
de relationer, der etableres via internettet?  Og hvad er brugernes interesse i
at etablere relationer gennem communities?  Kan man overhovedet tale om
brugerne i et community som én homogen gruppe med fælles bevæggrunde
og adfærd?  Disse spørgsmål må besvares, hvis vi skal opnå en forståelse, der
sætter os i stand til at operationalisere begrebet relationsskabende
interaktivitet.
3.2 Relationsdannelse
Susan Fournier (Fournier, 1998) har i sit arbejde forsøgt at opstille en
relationsdannelses-teori i forholdet mellem forbrugere og deres foretrukne
varemærker. Hendes udgangspunkt knytter således ikke specifikt an til
community-relationer på internettet, men hun fremlægger en model til
forståelse af principperne i relationsbygning, som fokuserer på interaktiviteten
i forholdet:
“None have yet offered a comprehensive relationship-orientated view of
consumer-brand interactivities – one that starts with basic relationship
principles and builds an integrative framework to explain the forms and
dynamics of these interactions in everyday life.”
Det er så, hvad hun sætter sig for at gøre. Fournier tager udgangspunkt i
Robert Hinde (Fournier, 1998), der opstiller fire faktorer, som kendetegner
relationer 'i det interpersonelle domæne'. Nemlig at de:
• Involverer gensidig (reciprok) udveksling mellem aktive og gensidigt
afhængige (interdependent) relationsparter
• Er formålsbestemte og i deres kerne rummer de betydningsværdier,
der er grundlaget for at engagere sig i dem
• Spænder over adskillige dimensioner og antager mange former idet de
tilvejebringer en vifte af mulige fordele for parterne (multiplex
phenomena)
• Udvikler og ændrer sig gennem en serie af transaktioner og i respons
på udsving i de kontekstuelle omgivelser (process phenomena)
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Med afsæt i Hinde fremhæver Fournier, at gensidigheden i forholdet må være
evident for begge parter, så de vedvarende udlever, definerer og redefinerer
relationen.
Fournier’s fokus er forbruger-brand relationen, hvilket selvsagt sætter sine
naturlige begrænsninger og dikterer vilkårene for gensidigheden i relationen.
Eksempelvis foreslår hun, hvordan man kan etablere gensidighed i forbruger-
brand relationen ved at animere, menneskeliggøre eller ligefrem personificere
brandet, eksempelvis ved at bruge en kendt person som 'talsmand', som
forbrugerne kan identificere med brandet. Men personificering er ikke nok:
”For the brand to serve as legitimate relationship partner it must sur-
pass the personification qualification and actually behave as and active,
contributing member of the dyad…At their core, relationships are
purposive: they add and structure meanings in a persons life”
(vores fremhævning)
Pointerne er her, at brandet (center) og bruger begge må opleves som aktive
og medskabende i relationen. Den drivende kraft bag relationsdannelsen er
oplevelsen af et formål, og relationen udbygges i takt med at formålet
indfries.
“Relationships are frequently distinguished by the nature of the benefits they
furnish to their participants”, påpeger Fournier og fremhæver, at relationer er
dynamiske – de udvikler sig over tid:
”Relationships are constituted of a series of repeated exchanges be-
tween two parties know to each other; they evolve in response to these
interactions and to fluctuations in the contextual environment”.
Relationens værdi for brugeren bedømmes altså først og fremmest på
grundlag af det oplevede udbytte, men bedømmelsen påvirkes af såvel
psykologiske og sociokulturelle forhold, fremhæver Fournier med henvisning
til Hinde:
• Psykologisk: Relationer er identitetsskabende, - formende og –
udviklende. Relationens værdi bedømmes efter, i hvilken grad den
opleves som meningsfuld og givende i ens specifikke livssituation
• Sociokulturelt: Styrken og relevansen af relationen bestemmes af
fem faktorer: Alder, livscyklus, køn, familie/socialt netværk samt
kulturelt tilhørsforhold
3.3 Virtuelle relationer
Fourniers betragtninger om relationer og relationsdannelse – med
udgangspunkt i Hinde – knytter sig ikke specifikt til virtuelle relationer, men vi
vil argumentere for, at de er lige så gyldige her. I det hele taget peger nyere
forskning på, at virtuelle relationer, der etableres og udvikles på internettet,
ikke er væsensforskellige fra de relationer, der opstår i den fysiske verden.
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Opfattelsen af virtuelle relationer, som de skabes i communities på
internettet, har i internettets tidlige år spændt fra euforisk begejstring – som
Howard Rheingold (Rheingold, 2000) i sin tidlige 1990er-lovprisning af sit
elektroniske community 'the WELL' – til kulturpessimistiske advarsler om, at
de nye medier erstatter ægte relationer med fremmedgørende flygtige
forbindelser. Men som Wellmann peger på (Wellman, 1998), er nye former for
relationsdannelser lige siden den industrielle revolution altid blevet modtaget
med skepsis af de kulturbekymrede – en anskuelse, Wellmann har døbt
'community lost'. Men 'community has never been lost', hævder Wellmann –
det har blot fundet nye veje (Wellman & Gulia, 1998). Med henvisning til
McLuhans berømte citat om 'den globale landsby' påpeger Wellman, hvordan
den egentlige revolution ligger i, at definitionen på community herved flyttede
sig:
“…from defining community in terms of space – neighbourhoods – to
define it in terms of social networks.”
I sin nyere forskning præciserer Wellman et community som et netværk af
interpersonelle bånd, som giver selskabelighed, støtte, information, et sted at
høre til og social identitet. (Wellman, Boase, & Chen, 2002) Denne definition
placerer internettet i vores hverdag, hvor mediet hjælper os med at
opretholde vores sociale netværk – herunder kontakt til venner, familie og
kolleger. Vores online og vores offline liv væves ind i hinanden. Gyldighed og
værdi af vore relationer bestemmes ikke af, om vi møder dem online eller
offline, men af de samme forhold som vi til enhver tid ligger til grund for
vores bedømmelse.
Samme synsvinkel anlægger Stine Gotved i sin ph.d. afhandling
'Cybersociologi - det samme på den anden måde' (Gotved, 1999), hvor hun
forsøger at etablere et grundlag for sociologiske studier af interaktioner og
relationer i virtuelle communities – med grundlag i feltstudier af et community
dannet om Tolkiens fantastiske univers.
Stine Godved konstaterer nøgternt, at der 'i informationssamfundet er opstået
nye måder at organisere det menneskelige samkvem på', men hun påpeger
samtidig, at 'Utrolig megen aktivitet i cyberspace består af kun lettere
transformerede interaktionsformer… Opkomsten af netsocialitet udfordrer
grundlæggende vores opfattelse af, hvad fællesskab er – men det behøver
ikke af den grund at være særligt anderledes', pointerer Gotved og
konkluderer:
”Uanset at der gives forskellige fremtrædelsesformer og
handlemuligheder i fysiske og virtuelle områder, er der helt basalt tale
om det samme, nemlig interaktioner og fællesskabsformer i
urbaniteten.”
3.3.1 Relationer i communities – en typologi
Sammenfattende kan vi altså konstatere, at de relationer, der etableres og
udfolder sig i et community på internettet, grundlæggende ikke adskiller sig
fra tilsvarende relationsdannelser i den fysiske verden. Det falder uden for
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rammerne af nærværende afhandling at forfølge dette netsociologiske spor
yderligere, men vi står tilbage med eet ubesvaret spørgsmål: Vil de brugerne,
man møder i et community, kunne betragtes som én homogen gruppe med
fælles bevæggrunde og adfærd?
Nej, siger Carla Mathwick, som på grundlag af feltstudier har tegnet en
typologi af fire forskellige brugerprofiler i virtuelle communities (Mathwick,
2002).
Sociologien opererer med to grundlæggende forskellige relationsorienteringer
som former interpersonel interaktion (Clark & Mills i Mathwick, 2002):
Udvekslingsorienterede og fællesskabsorienterede. Den
udvekslingsorienterede relation baserer sig på en bytte-forventning. Man
engagerer sig i en relation, fordi man forventer at få noget igen. I den
fællesskabsorienterede relation bærer relationen værdien i sig selv – man
engagerer sig uden forventning om 'tilbagebetaling'.
I sit studie af brugernes online relationsadfærd i transaktionscommunities
mellem virksomheder og kunder genfinder Mathwicks ikke bare de to
grundlæggende relationsorienteringer. Hun identificerer fire forskellige profiler
af online relations orienteringer – differentieret på deltagernes normer for
udvekslings- og fællesskabsorienterede relationer og deres online adfærd:
• De transaktionsorienterede: Individer fra denne gruppe ser man
sjældent på interessebaserede sites, men de vil med større
sandsynlighed give feedback på produkter og services og deltage i
online dialog end de andre grupper. De er meget loyale, hvilket de
viser ved at manifestere sig og involvere sig i online communitiet.
• De sociale: Hos denne gruppe er fællesskabsorienteringen stærkere
end udvekslingsorienteringen. Individer i denne gruppe synes at være
de mest aktive online deltagere i virtuelle community sites som har
med hobby, politik, religion, og personlig support at gøre. De deltager
gerne i chatrum og e-mailer med andre brugere.
• Lurerne: Individer fra denne gruppe bruger ikke internettet som
medie til kommunikation. Det vil være usandsynligt, at de interagerer
med online butikker, giver feedback eller deltager i chatrum. Denne
gruppe har en tendens til at stå på sidelinien; køber online, men
knytter ingen relationer, hverken på kommercielt, interpersonelt eller
fælles interesseniveau. Individer fra denne grupper udviser samtidig
væsentligt mindre loyalitet overfor forretninger og sites.
• Personal connectors: Individer i denne gruppe bruger internettet til
at holde kontakt til familie og samarbejdspartnere. De vil deltage i
specielle interessegrupper som relaterer sig til deres hobby. De er
signifikant mere loyale over for online butikker, som de identificerer sig
med. Det vil være mindre sandsynligt, at individer fra denne gruppe
involverer sig i virtuelle communities.
Som det fremgår af karakteristikkerne, vil det typisk være forskellige
brugertyper, der dominerer forskellige former for communities. Antalsmæssigt
vil lurerne ofte være i overtal – i nogle tilfælde op til 80 % af alle brugere af
et community. (Preece, 2000)
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3.4 Opsamling – to kontinua over virtuelle communities
At bygge, fastholde og udvikle relationer med kunderne er det nye paradigme
for forbrugerrettede virksomheder. (For)brugerne ønsker dialogen og vil gerne
knytte tættere relationer. Online communities er et velegnet redskab hertil,
og sådanne relationsskabende communities er med til at styrke brugernes
loyalitet overfor de pågældende websites og de organisationer, der står bag.
De relationer, der opstår og manifesterer sig i virtuelle communities er ikke
væsensforskellige fra velkendte relationer i den fysiske verden. Online såvel
som offline har (for)brugerne forskellige orienteringer og udviser forskellig
adfærd i deres relationer, og et vellykket community bør indtænke disse
forskellige orienteringer.
Communities opbygges over tid, og skal det lykkes at skabe et velfungerende
community, må både organisationen (center) og brugere opleves som aktive
og medskabende i relationen. Den drivende kraft bag relationsdannelsen er
oplevelsen af et formål, og relationen udbygges i takt med at formålet
indfries.
Samlet er der altså al mulig grund til at oprette relationsdannende
communities i forbindelse med corporate sites, hvor (for)brugerne har
mulighed for at manifestere ønsker eller ideer og indgå i dialog med
organisationen og andre brugere.
Vi kan hermed opstille vores to sidste kontinua, som illustrerer et mål for
henholdsvis relationsdannelsen mellem brugere og organisation – og for den
loyalitetsoopbygning, som for organisationens side er 'bundlinien' for de
anstrengelser, der investeres i communitiet.
De to kontinua er altså ikke som de seks foregående i sig selv redskaber for
udvikling af relationsskabende interaktivitet, men snarere mål for, i hvor høj
grad indsatsen lykkes. De to kontinua er følgende:
Relationsdannelse: Brugers oplevelse af oplevet fællesskab og indfriede
forventninger. Dette kontinuum understreger, at den drivende kraft bag
relationsdannelsen er oplevelsen af et formål, og relationen udbygges i takt
med at formålet indfries for både center og bruger og brugerne i mellem.
 
Formål Udbytte (transaktion/fællesskab)
Loyalitet: Graden af brugers identifikation med sitet og organisationen bag.
Dette sidste kontinuum beskriver i hvilken grad brugers realiserede udbytte af
den relationsskabende interaktivitet afstedkommer loyalitet overfor sitet og
den bagvedliggende organisation.
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Kapitel 4 Delkonklusion:
Teorigrundlaget for relationsskabende interaktivitet
I de foregående kapitler har vi søgt at afdække, i hvilken udstrækning nyere
forskning inden for internetkommunikation, interaktivitet, (virtuelle) relationer
og (for)brugerloyalitet kan hjælpe os med at få hold på begrebet
relationsskabende interaktivitet i forbindelse med computermedieret
kommunikation.
Vi har identificeret en række væsentlige parametre, som hver især synes
relevante. Nogle af dem handler om de muligheder, der kan indbygges i
mediet – andre om hvad brugeren oplever. Nogle knytter sig til selve
interaktiviteten i det medierede miljø – andre til udkommet i form af
relationsdannelse og loyalitet.
Med henblik på at operationalisere denne forståelse har vi for hver af disse
parametre opstillet et kontinuum, som hver angiver en skala af mulige
værdier. I nogle tilfælde danner de et regulært mål for det pågældende
parameter – andre er snarere med til at anskueliggøre muligheder og
konsekvenser. Flere af dem kan synes overlappende – men har dog hver især
deres berettigelse og nødvendighed.
Denne endelige model over relationsskabende interaktivitet illustrerer,
hvorledes vores otte kontinua placerer sig afhængigt af om de omhandler
indbygget eller oplevet interaktivitet. Loyalitet - bundlinien – er den eftersøgte
værdiskabende relation mellem organisation og bruger.
Men før vi går over til at afprøve, om vores kontinuas overhovedet udgør en
frugtbar ramme for at undersøge og udvikle relationsskabende interaktivitet,
er det på sin plads at se kritisk på det videnskabelige grundlag for
teoriapparatet. Helt konkret kan man spørge: Er det den rigtige teori, vi har
valgt?  Har vi fravalgt teoriområder, som burde være inddraget?  Kan vi
udelukke fejlkilder i den måde, hvorpå vi reducerer komplekse teoretiske
problemstillinger i forenklede skalaer.
Med andre ord: Er vores kontinuas overhovedet dækkende og fyldestgørende
i forhold til det teoretiske grundlag, de udspringer fra?
RELATIONSSKABENDE
INTERAKTIVITET
Center fokuseret
INDBYGGET
INTERAKTIVITET
Bruger fokuseret
OPLEVET
INTERAKTIVITET
Konsultativ interaktivitet (1) (4)   (7)
Registrativ interaktivitet (2) (4)   (7)
Konversativ interaktivitet (3)    (6) (4)   (5)   (7)
Loyalitet (8)
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4.1 Diskussion
Er det overhovedet rimeligt at reducere komplekse teoretiske
problemstillinger til forenklede skalaer, som vi har gjort det med de otte
kontinua – og vil man kunne anfægte den måde, vi har forenklet dem på? Det
er spørgsmål, vi selv har drøftet adskillige gange, også i senere faser af
projektforløbet, hvor vi har operationaliseret dem i forbindelse med analyser
og produktudvikling. Dette vender vi tilbage til i Kapitel 7. Her er det på sin
plads at pege på tre relevante diskussioner, der vedrører teoriens udmøntning
i kontinua.
For det første kan man, hvis man anlægger en strengt formalistisk
betragtning, stille spørgsmål ved, om de otte kontinua egentlig alle kan
betegnes som sådanne. Kontinua 6 – Magt og kontrol – beskriver således tre
fundamentalt forskellige måder at distribuere beslutningskompetencer på. Når
vi alligevel fastholder den som et kontinuum, er det fordi den med god vilje
også kan ses som et mål på graden af uddelegering af beslutningskompetence
fra center til brugere, stigende fra ingen til fuld.
Også kontinua 3, som er et mål for graden af konversativ interaktivitet, der er
indbygget i mediet, er defineret ud fra nogle kriterier, der formalistisk set kan
betragtes som absolutte: To-vejs kommunikation, fleksibilitet og sense-of-
place. Kriterierne er hentet fra McMillan & Downes, der identificerer dem som
essentielle parametre for interaktivitet, men opstillingen på samme
kontinuum er vores og muligvis ikke i overensstemmelse med forfatternes
intention. Vi har imidlertid fundet, at det giver god mening – også ud fra
McMillan & Downes egne konklusioner – at betragte den simple to-vejs
kommunikation i fr eksempel e-mail som den ene ende af spektret for
konversativ interaktivitet, mens sense-of-place beskriver den modsatte: Et
sted med mangfoldige spor af og muligheder for interaktivitet med mange
andre. En person kan udveksle e-mail med ti forskellige andre, men det
forbliver to-vejs kommunikation med ti. I det øjeblik kommunikationen bliver
synlig for alle i et fælles rum, tilvejebringes forudsætningerne for, at alle kan
interagere med hinanden. Sense-of-place er således summen af sporene af de
andre og af den samlede interaktivitet. ’Fleksibilitet’ i kontinuumet minder
om, at den konversative interaktivitet også rummer en tidsdimension.
Kontinuumet beskriver således et mål for den konversative interaktivitet, som
er stigende i takt med at mediet imødekommer brugernes behov for at kunne
kommunikere synkront og asynkront – og i takt med at denne kommunikation
sætter sig synlige spor, der tilvejebringer a sense-of-place.
En tredje diskussion rejser spørgsmålet om, hvorvidt konversativ interaktivitet
nødvendigvis behøver være interpersonel – altså mellem mennesker. Vi har
tidligere slået fast, at interaktivitet i den helt basale definition beskriver et
gensidigt samspil eller en udveksling mellem to eller flere parter, hvoraf
mindst den ene godt kan være en maskine. Der findes rent faktisk eksempler
på netbaseret interaktiv dialog, hvor responsen genereres af en maskine. Det
er selvsagt baseret på en registrativ interaktivitet, enten således at bestemte
sammenstillinger af ord i brugerens spørgsmål udløser bestemte svar, eller
således at de oplysninger, som systemet er sat til at registrere, bruges til at
generere bestemte spørgsmål. De videre perspektiver i denne form for
menneske-til-maskine interaktivitet skal vi afholde os fra at forfølge her, men
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det rejser den problemstilling, at hvis denne form for automatiseret dialog af
bruger opleves meningsfuld og opfattes som interpersonel kommunikation –
så lægger kontinuum 2 sig faktisk ind over kontinuum 3. At aspekterne
overlapper, er imidlertid en problemstilling, der kan rejses ved flere af de
øvrige kontinua også. Det anfægter imidlertid ikke deres afgørende
berettigelse, nemlig at de hver især identificerer essentielle aspekter ved
relationsskabende interaktivitet.
De tre her opridsede diskussioner anskueliggør, at de otte kontinua næppe er
hverken fuldstændige eller endegyldige. Men de bidrager samtidig til at
bekræfte, at de otte kontinua i rimelig grad må antages at udgøre en
dækkende og fyldestgørende udmøntning af det teoretiske grundlag, de
udspringer fra. Hvorvidt de også udgør et egnet grundlag for at
operationalisere denne teori i praksis, vil vi undersøge i de følgende kapitler.
4.2 Bias i udviklingen af den teoretiske ramme
Det præsenterede teoretiske fundament for relationsskabende
interaktivitet indeholder en række potentielle fejlkilder. Man kan for
eksempel stille spørgsmålstegn ved, hvorvidt vi har valgt de rette teoretiske
tilgange til belysning af vores problemformulering. Kritikken kan også rettes
mod den måde, vi har forstået de forskellige teorier på, og hvorvidt vi har
anvendt teorierne i overensstemmelse med forfatternes egne forståelser.
For at sikre os mod sådanne fejlvalg eller –tolkninger har vi for det første
været vidt omkring i de senere års publiceringer på de udvalgte
forskningsområder, for det andet overvejende inddraget teori, som citeres og
anvendes flittigt af andre forskere på området. Det har derfor været muligt at
sammenstille vores opfattelse af teorierne med andres og således bekræfte
vores tolkninger.
Man kan anføre, at en del af den citerede forskning har nogle år på bagen –
og i en række tilfælde er udtænkt før internettet vandt udbredelse. I hver
enkelt tilfælde har vi vurderet og argumenteret for vores inddragelse af de
pågældende værker og kan i de fleste tilfælde støtte os til andres anvendelse
af samme.
Når vi sammenstiller teori fra så forskellige verdener som
kommunikationsvidenskaberne, sociologien og handelsstudierne er vi i et vist
omfang ude på egen boldgade i forfølgelsen af vores unikke problemfelt –
men ikke mere end at vi kan hente støtte fra andre publiceringer, der
beskæftiger sig med tilgrænsende problemstillinger.
Der kan også stilles spørgsmål til vores fravalg. Kun i beskedent omfang har
vi inddraget sociologiske og perceptionspsykologiske tilgange i vores
teorigrundlag, men vi har ikke forfulgt Hinde’s spor vedrørende de
psykologiske (identitetsskabende) og sociokulturelle aspekter i
relationsdannelsen. Det har ikke været hovedformålet med dette projekt at
studere og beskrive relationerne, som de udfolder sig i de virtuelle
communities. Men det er klart, at man ved tilrettelæggelse og opbygning af
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netsteder med henblik på relationsskabende interaktivitet må inddrage de
sociokulturelle aspekter samt målgruppens typiske relationsorienteringer.
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“Most definitions treat community only as an entity; in fact,
 community is a process. Communities develop and continuously evolve.”
- Jenny Preece
Del 2 Interaktive Relationship Management
– operationalisering & empiriske analyser
Denne anden del af projektet er vores empiriske fase: En fase for test af
teorier og modeller, der konfronteres med data med henblik på godtagelse
eller forkastelse.
Det er i denne del, at vi afprøver vores teoretiske fundament ved at
operationalisere og konfrontere det med empiri. Vores 8 kontinuas har
forskellige dimensioner og operationaliseringen kommer derfor til udtryk i
form af to separate analyser af applikationer, interviews og observationer på
udvalgte sites. Vores operationaliseringsdel består af tre kapitler:
• Status analyse
• Best practice analyse
• Delkonklusion
Status analysen er udledt af kontinua 1, 2, 3 og 6. I status analysen har vi
analyseret standarden for interaktivitet og brugerinddragelse på præmierede
danske netsteder primo 2003. Formålet er at undersøge rigtigheden af den
første af de tre antagelser, vi har lagt til grund for vores problemformulering:
• Traditionelle organisationer udnytter sjældent mulighederne for at
knytte værdifulde relationer med deres målgrupper via nettet taget i
betragtning, at internettet har ændret forholdet til den traditionelle
afhængighed af tid og sted.
Best practice analysen er en udvidet tredelt analyse, der omhandler alle 8
kontinua, hvor vi inddrager både center og brugere delvist i form af den
interaktivitetsanalyse, som vi brugte i statusanalysen, delvist i form af
observationer og interviews. I best practice analysen beskæftiger vi os med
de to øvrige antagelser, der ligger til grund for vores projekt, nemlig at:
• Der ligger et kolossalt uudnyttet potentiale for at inddrage brugerne
som et værdiskabende aktiv i organisationens formålsudøvelse eller
forretningsplan via en relationsskabende interaktion mellem en
organisation og dens målgruppe, integreret i organisationens
tilstedeværelse på internettet.
• Når en organisation tilbyder sine målgruppe relationsskabende
interaktion og brugerindflydelse, vil det afstedkomme stærkere
relationer mellem parterne, brugerne imellem og større loyalitet over
for organisationen.
Resultaterne af de to analyser bruges endeligt til en kritisk revurdering af
vores udviklede teoriapparat i kapitel 7.
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Kapitel 5 Status analyse
Først og fremmest undersøger vi i dette kapitel vores antagelse om, at
traditionelle organisationer i Danmark ikke inddrager brugeren i en værdi og
relationsskabende dialog. Den udvikling vi ser herhjemme, er på et meget
tidligt stadie, men kan efter vores mening alligevel analyseres med henblik på
at afdække, hvorledes og i hvor høj grad eventuelle spirende tiltag på
området manifesterer sig.
Underordnet skal analysen samtidig registrere de – om end få - typer af
applikationer, som anvendes til relationsskabende dialog i dag, og dermed
akkumulere inspiration til udvikling af vores produkt i projektets del 3.
Analysen har også til formål at give os et erfaringsgrundlag for vores ’best
practice’ analyse (kapitel 6), idet vi der foretager en række uddybende
kvalitative interviews etc. hvortil vi ønsker den optimale tilgang.
5.1 Valg af sites; analysegrundlag & udvælgelseskriterier
Der findes flere forskellige anerkendte kvalitetsvurderinger af netsteder i
Danmark blandt andre: Bedst på Nettet, Børsens Netbarometer, A.C. Nielsens
Netratings og E-handelsprisen.
Vi har som analysegrundlag valgt E-handelsprisen, som uddeles af IT-
Brancheforeningen, ud fra den formodning, at det må være det ypperste for
dansk web-anvendelse, hvor de deltagende e-handelsvirksomheder
bedømmes på en helhedsvurdering af brugervenlighed, sikkerhed, design og
integration med resten af virksomheden. IT-Brancheforeningens kriterier for
bedømmelse af kandidater findes i bilag 5.1.1.
Konkurrencen om årets e-handelspris blev afsluttet den 6. februar 2003.
Prisuddelingen falder blandt andre i to kategorier, der har (for)brugeren som
målgruppe; ’E-handel til forbrugere’ og ’Bedste e-service’, som vi har valgt at
analysere ud fra den betragtning, at de valgte kategorier bedst understøtter
vores antagelse. De øvrige kategorier er karakteriseret ved at omhandle
business-2-business relationer.
Vinderne blev:
E-handel til forbrugere: Bedste e-service:
1. Aarstiderne A/S 1. Intern1 ApS
2. DrageCity.dk 2. Telmore A/S
3. MyTravel Denmark 3. Esbjerg Kommune
Priskomiteens motivering, skærmdumps og en uddybende beskrivelse af de
seks sites findes i bilag 5.2.2.
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5.2 Operationalisering; dimensioner, indikatorer og analyse
De 6 websites er analyseret ud fra kontinua 1, 2, 3 og 6, der tager udgangspunkt i
centers villighed til relationsskabende interaktion med brugerne, som vi udledte i
projektets del 1.
De 4 kontinua er operationaliseret ud fra mediets evne til at facilitere
forskellige typer af interaktivitet (se bilag 5.2.1). Operationaliseringen tager
afsæt i det enkelte kontinuum (egenskab), dette har vi diversificeret i
relevante dimensioner (typer) af interaktivitet, der kan sættes i forbindelse
med egenskaben. For hver type har vi listet de indikatorer, vi kan måle eller
på anden vis registrere.
Ovenstående operationalisering er valgt og udarbejdet efter Ottar Helleviks
metode angivet i bogen ’Forskningsmetode i sosiologi og statsvitenskap’.
(Hellevik, 2000 s.114-134)
Nedenfor gennemgår vi de konkrete dimensioner og indikatorer, som vi har
fundet relevante for det enkelte kontinuum samt gennemfører analysen
efterfølgende. Analysen er en kvalitativ registrering af, hvorvidt de efterlyste
indikatorer er til stede.
Analysen er gennemført primo marts 2003, og er foretaget på de præmisser,
som der var gældende i den periode med hensyn til funktionalitet og
afsenders respons.
En del oplysninger har kun været mulige at indhente ved, at vi helt konkret
har tilmeldt os eksempelvis hos Aarstiderne som bruger – eller ved at
fremsende mails til center med relevante brugerspørgsmål.
5.2.1 Konsultativ interaktivitet
Den dimension, der er relevant at undersøge, er HTTP (hyper text transfer
protocol), der har en række indikatorer, som giver en bruger af mediet
mulighed for at vælge blandt et udbud af forskelligt informationsindhold.
RELATIONSSKABENDE
INTERAKTIVITET
Center fokuseret
INDBYGGET
INTERAKTIVITET
Bruger fokuseret
OPLEVET
INTERAKTIVITET
Konsultativ interaktivitet (1) (4)   (7)
Registrativ interaktivitet (2) (4)   (7)
Konversativ interaktivitet (3)    (6) (4)   (5)   (7)
Loyalitet (8)
37
Disse indikatorer er links, som eksisterer i to varianter; ren tekst og klikbare
billeder, der er linket til anden information. Vi registrerer ikke antallet af links,
men konstaterer kun om muligheden eksisterer for at vælge informationer
gennem links.
Brugeren har ofte også mulighed for at anvende andre programmer som
word, excel med mere til at læse anden tekstinformation, hvorfor det vil være
relevant at medinddrage FTP (File Transfer Protocol). FTP bruges til at
overføre dokumenter til brugeren.
E-mail (SMTP – simple mail transfer protocol) er en tredje indikator. Brugeren
kan eksempelvis via en formular eller mail tilmelde sig
nyhedsbrev/reklamebrev.
Formular egenskaben i websider (tekstformular, dropdown bokse med
valgmuligheder, klikbare bokse (til- og fravalg) giver også brugeren mulighed
for via denne egenskab at anmode om eksisterende informationer, som
systemet producerer.
Endelig eksisterer der såkaldte plug-ins til webbrowsere som RealPlayer og
lignende, der kan gengive eksempelvis lyd og video, der også kan indeholde
informationer, hvorfor disse indikatorer også medtages.
Analyseresultater:
1= Aarstiderne 2=MyTravel 3=Esbjerg 4=DrageCity 5=Skisport 6=Telmore
Indikator 1 2 3 4 5 6
Link
Billede
FTP
Lyd
Video
Nyhedsbrev (e-mail)
Radio/Knap valg
Teknisk input;
mailadresse, kontonummer, navn
Formularfelt
Alle sites giver - ikke overraskende - brugeren mulighed for at vælge blandt
et udbud af information. Specielt Esbjerg kommune er et godt eksempel på
borgerservice - en kommunalhåndbog sat på strøm. Men borgerne kan kun
sende e-mails og de kan ikke indgå i en synlig dialog med kommunen.
5.2.2 Registrativ interaktivitet
Det kan være svært at finde dimensioner, som afslører et system i at tilpasse
sig og reagere over for en bruger, da disse ofte er skjult i selve interaktionen.
Når vi undersøger web-grænsefladen, er det i teknisk forstand
center/afsender, hvilket skal forstås som en webserver, vi undersøger.
Webserver ”samarbejder” med bruger og danner et system, der kan gemme
38
og indhente oplysninger, som kan bruges til at tilpasse sig og reagere over for
bruger.
De indikatorer, som center kan benytte, er ’cookies’, det vil sige filer, som
lagres på brugers PC. Filen kan indeholde forskellige informationer om
eksempelvis, hvad en bruger har klikket på, en e-mail adresse eller et
kontonummer, der gør, at center kan genkende brugeren ved næste besøg.
Center kan også give brugeren mulighed for at lagre oplysninger, som bruger
fysisk har givet fra sig. Det kan for eksempel være, at bruger kun ønsker at
se bestemte informationer (personaliseret site), hvorved der sker en filtrering
af informationer.
Endelig ligger der i kommunikation mellem webserver og den besøgende en
skjult mulighed for, at webserver kan aflæse browser-informationer, hvorved
systemet kan tilpasse eksempelvis grafik (skærmlayout og størrelse) eller
sprog ved at aflæse brugers IP-adresse og dermed nationalitet.
Analyseresultater:
1= Aarstiderne 2=MyTravel 3=Esbjerg 4=DrageCity 5=Skisport 6=Telmore
Indikator 1 2 3 4 5 6
Lagering af cookie
Filtrering af informationer
Registrering af browsertype,
operativsystem, klientnavn,
IP-adresse, skærmopløsning m.m.
Alle sites, undtagen Esbjerg Kommune, anvender cookies til enten styring af
indholdet i indkøbsvogn eller identifikation af bruger i fora. MyTravel anvender
cookies til at huske brugerens udvalgte artikler og rejsemål.
DrageCity registrerer desuden IP-adressen, som bruges i politiefterforskning i
forbindelse med falske bestillinger.
5.2.3 Konversativ interaktivitet
Vi har identificeret to relevante dimensioner ved mediet, hvor en bruger selv
kan producere information:
Et tekst-formularfelt som input mulighed i web-grænsefladen med fuld
brugerkontrol, som giver mulighed for både asynkron og synkron dialog.
Den anden dimension er muligheden for live transmission, hvor video/lyd kan
overføres, og hvor bruger selv kan kontrollere og producere input.
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1= Aarstiderne 2=MyTravel 3=Esbjerg 4=DrageCity 5=Skisport 6=Telmore
Indikator 1 2 3 4 5 6
Asynkron dialog:
Tekst-formularfelt
Mail i form af SMTP
Mail via webside e-mail
Forum:
En til en
En til mange
Mange til en
Synkron dialog (chat):
En til en
En til mange
Mange til en
Konference (video/lyd)
Alle udvalgte sites giver mulighed for at sende e-mails til center, og kun
Telmore oplyser, at forslag ikke vil blive besvaret. De øvrige sites har
besvaret vores henvendelser inden for en arbejdsdag. Vi sendte to e-mails til
Aarstiderne, hvoraf den ene blev besvaret efter 40 min. og den anden fik vi
svar på efter en uge.
MyTravel og Skisport.dk giver brugeren mulighed for at se, at der har været
andre brugere til stede. Begge sites giver brugeren mulighed for at involvere
sig og tilkendegive sine synspunkter.
5.2.4 Magt og kontrol:
Spilleregler for indflydelse, dialog og kontrol
For denne egenskab er der tre identificerede dimensioner: Dialog, indflydelse
og kontrol.
For den første dimension om dialog er det relevant at undersøge, om det er
muligt for bruger at komme i kontakt med afsender via e-mail og herunder
om der konkret er respons fra centers side.
Med hensyn til dimensionen ’indflydelse’ er det relevant at undersøge om
systemet giver mulighed for at påvirke center.
Indikatorerne viser sig ved de indflydelsesmuligheder, som center giver
brugerne gennem eksempelvis afstemninger eller spørgeskemaer. Herunder
er det også en relevant indikator om en dialog er synlig for andre brugere
gennem eksempelvis debatforum eller chatforum og endelig om andre
brugere har mulighed for indflydelse på andres dialog.
Den sidste dimension ’kontrol’ kan identificeres ved de indikatorer, som
fortæller brugeren om afsender har opstillet retningslinier for, hvad bruger
bliver stillet i udsigt med hensyn til indflydelse og lignende. Det er også
relevant at undersøge om en eventuel dialog er modereret eller om den
censureres.
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1= Aarstiderne 2=MyTravel 3=Esbjerg 4=DrageCity 5=Skisport 6=Telmore
Indikator 1 2 3 4 5 6
Kontakt med center via e-mail
Respons fra Center
Synlig dialog (debatforum og chat)
Retningslinier mht. indflydelse
Retningslinier for dialog
Påvirkning af center
(spørgeskemaer)
For alle sites gælder det, at det er muligt at kommunikere med center, men
dialogen er ikke synlig for andre.
MyTravel kan karakteriseres ved på delområder at være fuldstændigt
brugerstyret. De giver brugeren mulighed for at kommunikere med andre i
form af et rejseforum, hvor man kan stille spørgsmål omkring rejsemål etc. til
andre brugere. MyTravel opstiller ikke regler for indholdet, men oplyser, at
bruger selv er fuldt ud ansvarlig for det materiale, som kommunikeres eller
gøres tilgængeligt. Uanset de gode faciliteter anvendes MyTravel meget
sporadisk. Center deltager ikke i dialogen.
På Skisport.dk findes der 2 fora, hvor brugerne kan få gode råd og finde
rejsekammerater. Skisport.dk oplyser, at de fjerner upassende indlæg. Center
deltager i dialogen, og det holder fora i live. Skisport.dk er dermed et godt
eksempel på, hvorledes center kan moderere indlæg.
Aarstiderne og DrageCity er sites, hvor center har den fulde kontrol. På
Aarstiderne bliver udvalgte e-mails offentliggjort og der er ingen formuleret
politik, for hvad der bliver valgt. DrageCity opfordrer brugerne til at indsende
dragehistorier, som bliver offentliggjort på websitet.
På hverken Telmores og Esbjerg Kommunes sites gælder det, at der ikke er
nogen synlig dialog. Hverken interpersonelt eller mellem bruger og center.
5.3 Status analysens konklusioner
Generelt kan vi konkludere, at ovennævnte organisationer ikke anvender
aktiv brugerinddragelse i organisationens aktiviteter og at vores
grundlæggende antagelser om, at traditionelle organisationer sjældent
udnytter mulighederne for at knytte værdifulde relationer med deres
målgruppe holder stik. Ingen af de analyserede sites opfordrer brugerne til at
indgå i en dialog om produkter og kunderelaterede aktiviteter.
Set i forhold til vores 4. kontinua placerer alle undersøgte websites ikke
overraskende sig i kontinuum 1, som er den konsultative interaktivitet.
Brugerne af alle websites kan konsultere et udbud af information. Esbjerg
Kommune placerer sig som eneste website, som hovedsalig bevæger sig i
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dette kontinuum, idet brugerne kan orientere sig om næsten alt vedrørende
kommunen, men uden synlig mulighed for indflydelse.
Registrativ interaktivitet, kontinuum 2, ses på alle øvrige sites. Som e-
handels websites er det nemlig vigtigt at kunne registrere og differentiere
brugere for at håndtere indkøbskurven (cookies) og derved oppebære en
ordentlig forretning. DrageCity registrerer desuden brugerens IP-adresse af
hensyn til eventuel politimæssig efterforskning ved falske bestillinger.
MyTravel, Telmore og DrageCity udnytter yderligere systemernes evne til at
tilpasse sig over for brugerne ved at tilbyde personaliserede websider, hvor
brugeren selv bestemmer indholdet inden for de givne rammer.
Alle websites faciliterer konversativ interaktivitet, kontinuum 3, i mindre
eller højere grad. Alle websites giver brugeren mulighed for at afsende e-
mails til center. Kun MyTravel og Skisport.dk tilbyder fora, hvor brugeren
gives mulighed for at involvere sig og tilkendegive synspunkter. MyTravel
giver deres målgruppe mulighed for at interagere med hinanden og
muligheden for at oprette en personaliseret side, men deltager ikke selv i
dialogen. Skisport.dk har en aktiv målgruppe og deltager selv i de forskellige
diskussioner, som giver brugeren en fornemmelse af 'a sense of place'.
Ingen af de undersøgte websites tilbyder brugeren chat enten mellem bruger-
bruger eller bruger-center.
Med hensyn til magt og kontrol, vores 6. kontinua, som er brugerens
oplevelse af kontrol over kommunikationen og om kommunikation en er
ligeværdig, oplever vi, at der på alle websites er mulighed for at kontakte
center, altså en to-vejs kommunikation mellem center og bruger. Alle e-mails
blev besvaret inden for en arbejdsdag, men dialogen er ikke synlig for andre
brugere og derved ikke en ligeværdig kommunikation.
Aarstiderne udvælger e-mails som de offentliggør på deres website, men
brugerne har ingen indflydelse på, hvilke e-mails som bliver udvalgt.
Ligeledes kan man på DrageCity indsende sin dragehistorie uden vished for,
at den bliver godtaget. Telmore beder sine brugere om at komme med
kommentarer og forbedringsforslag, men oplyser samtidig at de ikke vil blive
besvaret. Fremsendte forslag er ikke synlige for andre brugere.
For foraene gælder det, at MyTravel er fuldstændig brugerstyret. Det vil sige,
at der ikke er opstillet regler for indhold. Men da center ikke deltager i
dialogen, oplever brugeren ikke respons fra organisationen og vi kan da også
konstatere, at MyTravel kun er sporadisk besøgt og et ikke særligt aktivt
forum.
Skisport.dk har opstillet spilleregler og fjerner upassende indlæg. Men
Skisport.dk deltager i dialogen og derved skaber de at aktivt forum, hvor
brugerne føler, at center er interesserede i deres indlæg.
Ingen af de undersøgte websites, herunder også Skisport.dk, tilbyder
brugeren mulighed for indflydelse på forretningen, som af brugeren kan
opleves som reel, og opnår derved ikke den enestående mulighed for at
inddrage brugerne som et værdiskabende aktiv for organisationen.
42
Så vi kan, ikke overraskende, konkludere, at de seks præmierede netsteder
kun i et beskedent omfang udnytter muligheden for at knytte tætte relationer
med deres målgrupper og kunder.
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Kapitel 6 Best Practise analyse –
Brugerinddragelse og relationsbygning i praksis:
En analyse af depnet.dk og cybertainment.dk
I dette kapitel undersøger vi vores antagelser om, at der for en organisation
ligger store potentielle ressourcer i at inddrage sin målgruppe aktivt gennem
relationsskabende interaktivitet – og at en sådan brugerinddragelse vil
afstedkomme stærkere relationer mellem parterne og brugerne imellem samt
større loyalitet over for organisationen.
For at undersøge disse antagelser har vi valgt at se nærmere på to netsteder,
som rent faktisk giver brugerne adgang til at give sig til kende, etablere
dialog og udøve indflydelse. I første omgang vender vi blikket mod brugerne
for at undersøge, i hvilken udstrækning brugerne oplever lydhørhed og
indflydelse – samt i hvilken udstrækning dette styrker relationerne og afføder
loyalitet overfor netstedet, subsidiært den organisation som driver det.
Vi tager udgangspunkt i de fire brugerfokuserede kontinua:
• Lydhørhed: Brugerens oplevelse af kontrol over kommunikationen,
lydhørhed og ligeværdig kommunikation (kontinua 4)
• Indflydelse: Brugerens oplevede muligheder for at manifestere sig og
opnå indflydelse (kontinua 5)
• Relationsdannelse: Brugers oplevelse af fællesskabet og relationens
karakter (kontinua 7)
• Loyalitet: Graden af relationsdannelsens afledte loyalitet over for
center – og for den bagvedliggende organisation/brand (kontinua 8)
Efterfølgende inddrager vi centerorganisationens erfaringer med hensyn til
brugerinvolvering, relationsdannelse og afledt loyalitet – og etablerer en
samlet konklusion.
RELATIONSSKABENDE
INTERAKTIVITET
Center fokuseret
INDBYGGET
INTERAKTIVITET
Bruger fokuseret
OPLEVET
INTERAKTIVITET
Konsultativ interaktivitet (1) (4)   (7)
Registrativ interaktivitet (2) (4)   (7)
Konversativ interaktivitet (3)    (6) (4)   (5)   (7)
Loyalitet (8)
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6.1 Metoderedegørelse
6.1.1 Valg af netsteder; kriterier
Udvælgelsen af de to netsteder til analysen er sket ved at identificere en
bruttoliste, som kan opfylde vores kriterier – nemlig at netstedet skal:
• Repræsentere en organisation, som i forvejen eksisterer fysisk. Vi er
ikke interesseret i en forretning/organisation, som er født på nettet
• Facilitere dialog både interpersonelt samt mellem bruger og center
• Give mulighed for indflydelse (bruger skal kunne sætte sig spor –
gerne på mangfoldige måder). Vi er interesseret i netsteder, som
udnytter interaktivitetsmulighederne optimalt
• Rumme synlige spor af brugerne - sense of place. Vi er interesseret i
netsteder med stor interaktivititet og social interaktion
Netstederne skal med andre ord facilitere et virtuelt community og lade sig
analysere ud fra vores kontinuas 4,5,7 & 8.
Vi har kun været i stand til at finde en lille håndfuld danske netsteder, som
tilfredsstillende opfylder alle krav. Ud af denne bruttoliste besluttede vi at
vælge to netsteder, som – på hver deres felt og på forskellige måder – giver
brugerne adgang til at give sig til kende, kommunikere indbyrdes og med
center samt udøve indflydelse inden for organisationens forretningsområde.
De valgte netsteder er www.depnet.dk og www.cybertainment.dk.
Begge opfylder de opstillede kriterier, men de er i deres målgruppe, formål og
indhold vidt forskellige. Det ene er åbenlyst kommercielt og båret af et
interessefællesskab – i det andet er den sociale interaktion i sig selv af stor
betydning. Det ene er teknisk og forbrugerrettet, det andet socialt og
emotionelt.
6.1.2 Dataindsamlingsmetode & operationalisering
Vi har stiftet bekendtskab med metodelitteratur, der konkret handler om,
hvorledes man analyserer communities: Online Communties - Assessing
Needs and Evaluating Communities. Bogens forfatter, Jenny Preece, (Preece,
2000) anviser den metodik, som vi har valgt at lægge til grund for vores
undersøgelse - en kombination af interaktivitetsanalyse, observation, og
kvalitative interviews.
Det skal nævnes, at vi hverken har haft eller søgt adgang til logfil-data, da vi
har skønnet det uden for de ressourcemæssige rammer af vores undersøgelse
at analysere sådanne.
6.1.2.1 Interaktivitetsanalyse
Ud fra det opstillede analyseapparat fra statusanalysen har vi gennemført et
review af de udvalgte netsteder med henblik på at klarlægge, i hvilken
udstrækning design og indhold understøtter relationsskabende interaktivitet.
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Der er i kapitel 5 tydeligt redegjort for operationaliseringen af kontinua 1, 2, 3
& 6. Se eventuelt bilag 5.2.1.
6.1.2.2 Observation
Vores oberservationsstudie af de to netsteder er gennemført med inspiration
fra de anvisninger Thomas Harboe beskriver i ’Indføring i sociologisk metode’
(Harboe, 2001), der primært handler om vores egen bevidsthed om rollen
som observatør.
Idet vores udgangspunkt har været at foretage et feltstudie uden at
informere de undersøgte eller selv deltage aktivt i undersøgelsesmiljøet, har
vi været i stand til at analysere og registrere udvalgte fænomener uden
at påvirke de involverede – og derved minimere bias.
Karakteren af de indsamlede data er dels kvantitative i den forstand, at vi
målrettet har observeret og registreret udvalgte fænomener, dels kvalitative
og eksplorative, idet vi ikke på forhånd har fastlagt en tolkning af de
specifikke fænomener.
Gennem marts måned har vi observeret interaktivitetsniveauet med henblik
på at kortlægge mønstre i kommunikation og relationsdannelse i de udvalgte
netsteder. Observationerne har tillige haft til formål at identificere egnede
interviewpersoner.
Registreringerne knytter sig til følgende simple parametre:
• Registrering af antal brugere med opgivet identitet
• Registrering af antal indlæg pr. bruger; antal oplæg (initiativ) og svar
(tilbagemelding) – med henblik på identifikation af kerne-brugere (3+
eller 5+ indlæg)
• Registrere tegn på relationsdannelser mellem brugerne – ’behavioral
interdependence’
• Registrere tilstedeværelse og eventuelle indgreb af center
• Registrere hvorledes relationer mellem center og bruger kommer til
udtryk
6.1.2.3 Kvalitative interviews
Udformningen af spørgeramme til at gennemføre de kvalitative interviews er
under ét operationaliseringen af vores kontinuas.
Det teoretiske fundament er operationaliseret ved at fabrikere tre åbne spørgsmål –
variabler – for hvert kontinuum, der således udtrykker de centrale
aspekter ved det enkelte kontinuum. Spørgsmålene er både af faktuelle og
holdningsmæssige karakter. Formuleringsmæssigt har vi tilpasset
spørgsmålene til henholdsvis bruger og center – og vores forventninger om
deres respektive forudsætningsniveau.
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Udformningen af interviewrammen er inspireret af de vejledninger og
tjeklister, som findes i henholdsvis ’Indføring i samfundsvidenskabelig
metode’  (Harboe, 2001) og Ib Andersens ’Valg af organisationssociologiske
metoder’  (Andersen, 1990).
Spørgerammerne findes i bilag 6.1.2.3.1 og bilag 6.1.2.3.2.
Brugerinterviews
Interviews med brugerne er gennemført som åbne individuelle
telefoninterviews med 3 kernebrugere fra hvert af netstederne, som vi har
udvalgt på grundlag af observationerne, idet vi om muligt forsøger at
inddrage forskellige brugerprofiler i overensstemmelse med Mathwicks matrix
(Mathwick, 2002). Transskriptionerne fremgår af bilag 6.1.2.3.3 og bilag
6.1.2.3.4.
Vi har valgt, at vores interviewemner skal være blandt netstedernes
kernebrugere, fordi en stor del af de spørgsmål, vi har opstillet med grundlag
i kontinua 5, 7 & 8, kun har fuld relevans for aktive brugere.
Vi erkender, at der er væsentlige bias forbundet med en sådan udvælgelse –
især fordi vores undersøgelse derved kommer til at fravælge mere sporadiske
brugere og ’lurerne’.
Centerinterviews
Interviews med center er gennemført med nøglepersoner fra henholdsvis
depnet.dk og cybertainment.dk. Interviewene omfatter alle otte kontinua, idet
vi efterspørger centers overvejelser og stillingtagen til dem.
Interviewene koncentrerer sig især om:
• Hvilke vurderinger har center om brugernes formål – og udbytte?
• Centers vurderinger om styrket relationsdannelse – og loyalitet?
• I hvilken udstrækning sitet har givet bedre dialog med kunderne?
Hvorledes bruges dette dialogredskab aktivt?
• I hvilken udstrækning har sitet påvirket (overvejelser om)
forretningsmodeller – og således virksomhedens strategi og den
bagvedliggende organisation?
Transskription af centerinterviews findes i bilag 6.1.2.3.4 og bilag 6.1.2.3.5.
6.2 Analyse af DepNet.dk
Lundbeck Instituttet er resultatet af et initiativ, som H. Lundbeck tog i 1997.
Instituttets vision er 'gennem information og uddannelse at medvirke til at
forbedre livskvaliteten for mennesker, som lider af sygdomme i Central Nerve
Systemet'.
DepNet.dk (DepNet) er et community baseret netsted etableret af Lundbeck
Instituttet med det formål ’at forbedre hverdagen for de personer, som er
berørt af depression og relaterede sygdomme, og at udbrede objektiv viden
om depressioner til personer, der lider af depression, samt deres familie,
venner, kollegaer og bekendte’. Derudover henvender sitet sig også til
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personer og organisationer, som har mere professionel interesse i
depressioner.
Til Instituttet er knyttet 14 medarbejdere samt et netværk bestående af 20
faglige eksperter: Psykiatere, psykologer, socialrådgivere, praktiserende
læger, patientforeninger og præster. De bidrager, sammen med pårørende og
brugere, som selv lider af depressioner, til indholdet på DepNet.
DepNet er opdelt i en informationsdel og et community – ’Mødestedet’.
Informationsdelen er ren centerstyret. Her formidler Lundbeck Instituttet
information om depression, struktureret i 4 kategorier:
• Viden om depressioner
• Hjælp til deprimerede
• Hjælp til pårørende
• Samfundet
Mødestedet er brugernes sted. Her kan man stille spørgsmål om depression
til DepNets ekspertpanel i brevkassen, man kan læse nyhedsbrevet, og kan
selv lægge indhold på ’Galleriet’, ’Opslagstavlen’ og ’Min historie’. Det er
muligt at oprette en brugerprofil, som er offentlig tilgængelig, og man kan
chatte med andre brugere.
6.2.1 Interaktivitetsanalyse af DepNet
DepNet giver brugeren mulighed for at vælge blandt et udbud af information,
via links. Brugeren har mulighed for at søge i den store informationsmængde,
men får ikke mulighed for at downloade artikler og lign.
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Sitet anvender ikke cookies og tilbyder heller ikke automatisk tilpasning eller
personalisering af webside.
Det er muligt at e-maile til center (i testen besvaret efter 5 dage) og til andre
brugere, der har gjort deres profiler tilgængelige med e-mail adresse.
Desuden kan bruger e-maile afsender af et opslag på opslagstavlen via
formular.
DepNet tilbyder sine brugere både chat og debat - synkron og asynkron
dialog. Debatten er synlig for alle brugere uden forudgående registrering, men
vil man selv deltage i dialogen på chatten eller i debatten, skal man
registreres i systemet.
Det asynkrone debatforum er af center opdelt i forskellige hovedemner, inden
for hvilke brugere kan oprette og svare på indlæg. I chatten har brugeren
mulighed for at tilkendegive sit aktuelle humør (et piktogram af et ansigt i
forskellige farver). Der er mulighed for at chatte i gruppe og privat. På et fast
tidspunkt én gang ugentligt medvirker en ekspert i chatten.
I DepNets debatfora er der under de forskellige hovedemner tilknyttet en eller
flere moderatorer. Depnet oplyser ikke, om de forbeholder sig ret til at slette
indlæg.
Se bilag 6.2.2.1 for dokumentation af ovenstående interaktivitetsanalyse.
6.2.2 Observation af DepNet
Med henblik på at tilvejebringe et sammenligneligt observationsgrundlag for
de to analyser har observationen af DepNet koncentreret sig om den
asynkrone dialog i Debatten. Center har i debatten defineret 6
hovedkategorier, og det ikke muligt for brugerne at etablere nye
debatstrenge:
• Fokus på depressioner
• Snakkeforum
• Mine tanker
• Behandling
• Pårørende og venner
• Tips til andre
Under hver af hovedgrupperne er det til gengæld brugerne selv, der etablerer
de nye temaer, som de ønsker debatteret. Nedenfor sammenfattes den
samlede interaktivitet i de 6 hovedkategorier gennem marts måned 2003.
Skemaet på næste side 6.1 sammenfatter interaktiviteten i marts måned,
som de er beskrevet i bilag 6.2.2.2.
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Debatten Indhold
Fokus på
depressioner
Målsætningen om at nå brugere med depression
afspejles tydeligt af de talrige indlæg. Der er oprettet
8 forskellige emner med i alt 41 indlæg. Indlæggene
kan handle om problemstillinger før
(erfaringsudveksling), under (hvordan bryder man ud,
håndterer problemer) eller efter en depression
(hvordan etablerer man en ’normal’ tilværelse igen).
Snakkeforum Består af 7 emner og i alt 20 indlæg. Det er fortrinsvis
personlige indlæg relateret til pludseligt opståede
hændelser eller kriser, som kræver handling.
Mine tanker Indlæggene handler om personlige forestillinger og
tanker. Mange af indlæggene er digte på dansk og
engelsk. Et indlæg på digtform afføder respons som
nye digte eller (medfølende) kommentarer. Vores
undersøgelse viste 20 emner med 40 indlæg.
Behandling I 3 emner og med 15 indlæg diskuteres der erfaring
omkring medicinsk behandling og diagnoser. Ofte er
det en måde at få nogle informationer/erfaring fra
andre, hvor der opstår problemer i kommunikationen
mellem læger/ behandlere og patienter/ pårørende.
Pårørende
og venner
Er man pårørende eller ven til deprimerede, kan man
her diskutere de tanker og problemer, som opstår i
relation til depressioner med andre pårørende og syge.
Der er 2 emner og 8 indlæg.
Tips til andre Emnet lapper over det foregående, hvilket også
afspejles i indholdet af antal indlæg. Fordelingen er 2
emner med 2 indlæg i forbindelse med en orientering,
og 8 i forbindelse med løsning af et problem, relateret
til en sygdom.
Skema 6.1: Brugeraktivitet i DepNet - Debatten, marts 2003.
Konklusion på observationer
Vores observationer viser, at der i perioden i alt blev oprettet 42 emner og
134 indlæg, hvilket svarer til, at hvert indlæg i gennemsnit udløste mindst 3
andre. I praksis er der dog stor forskel på, hvor stor respons de forskellige
emner afstedkommer - vi har observeret fra 0 til 26 indlæg. Det hører dog til
sjældenhederne, at et indlæg ikke bliver kommenteret.
Generelt synes der at være en tendens til, at faktuel bruger-til-bruger
oplysning og digte/beskrivelser kun afstedkommer få (2-6) reaktioner. Det er
når det kommer ’tæt på’ personlige erfaringer, som andre brugere kan
forholde sig til, at debatten blomstrer og relationer opstår.
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Vores registrering viser, at der i perioden har været 48 aktive brugere i
debatterne, hvoraf 17 har oprettet en brugerprofil. Vi kan dog ikke vide om
enkelte benytter flere brugeridentiteter.
Depressioner er en tabubelagt sygdom, som ofte medfører, at de syge isolerer
sig, hvilket kan afføde stor ensomhed. DepNet giver brugerne mulighed for at
bryde denne isolation, og det synes brugerne at have store glæde af.
Sygdommen betyder, at brugerne ikke har meget overskud – og som følge af
det, er meget fokuseret på sig selv og sin sygdom. DepNet giver brugerne
mulighed for at søge information og dele erfaring med andre brugere, men
også mulighed for få bearbejdet problemerne i dialog med andre i samme
situation.
DepNets karakter taget i betragtning havde vi - i forhold til Carla Mathwicks 4
profiler - forventet en høj repræsentation af ’personlige forbindelser’ og
’sociale brugere’, hvilket vores observation synes at bekræfte. Der synes
umiddelbart at være færre af de ’transaktionsorienterede’, men det er
selvfølgelig et spørgsmål om, hvordan man definerer de ’problem-
transaktioner’, der kan iagttages.
Det har ikke været muligt at få oplyst antallet af registrerede brugere på
DepNet, ligesom vi ikke har haft adgang til data, som kan give os mulighed
for at vurdere, hvor mange ’lurere’, der kigger med i debatterne på DepNet.
Bruger-center relationer
Der skelnes tilsyneladende skarpt mellem bruger/bruger relationer og bruger/
center relationer, og det virker som om center har en politik om ikke at
blande sig i de brugergenererede debatter. Om det finder sted under mere
diskrete former, kan man selvfølgelig ikke udelukke, men vi har ikke iagttaget
indgreb fra moderatoren.
I onsdagens ekspertchat har vi fundet tættere relationer mellem brugere og
center. Vi har ikke afdækket relationerne i lægepraksisen.
Bruger-bruger relationer
Observationerne viser, at brugerne er gode til at gøre brug af hinandens
erfaringer. Indlæggene er seriøse og man mærker tydeligt, at brugerne ofte
ligeledes er eksperter på deres område. Debatten afspejler, at brugerne i høj
grad formår at udnytte hinandens kompetencer - med udbytte for både
brugerne, som deltager i dialogen, og for de brugere som blot læser med fra
sidelinien. Alle har mulighed for at ytre sig på baggrund af egen erfaring og
kompetencer, og kan henholdsvis hente og give hjælp og støtte til
ligesindede.
Igennem den fælles erfaringsudveksling synes der at udvikles nære
interpersonelle relationer mellem brugerne. Det samme gør sig gældende i
onsdagschatten, hvor center er repræsenteret ved en professionel rådgiver.
Rollefordelingen er typisk ’hjælperen’ og den som ’modtager’ hjælp – men
rollefordelingen kan veksle i løbet af dialogen. Hjælpen kan konkret være
opråb, information eller henvisninger til links eller om at deltage i chatten.
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Som oftest opstår den som følge af en relation mellem to eller flere brugere
med fælles erfaringsgrundlag inden for det givne emne.
Dialogen bærer præg af, at sigtets indhold handler om følelser, og der kan
forekomme en stor grad af emotionel indføling, ligesom der er stor seriøsitet
og indsigt i besvarelserne. Dialogen mellem brugerne, tager ofte
udgangspunkt i et konkret problem eller emne, hvor omkring fællesskabet
opstår. Det sker ved at udforske fælles interesser og derved at udvikle fælles
identitet (Rheingold, 2000), og det er tydeligt, at der skabes forbindelse
mellem brugerne i form af venskab, fortrolighed, personlig genkendelse og
support (McCallvyn & Harrison i Mathwick, 2002).
At der udvikles tætte interpersonelle relationer ses blandt andet ved, at der i
indlæggene henvises til tidligere kontakt i debatten eller på chatten. Det kan
også aflæses i den indforståethed, som komme til udtryk i tiltaleformen
brugerne imellem, når brugeren tiltales ved et andet navn end det valgte
brugernavn – og således indikerer, at der er forekommet en privat dialog. De
personlige relationer kan altså blive så stærke, at man vælger at bryde den
anonymitet, som ellers er en af sitets stærke forcer, hvilket er
bemærkelsesværdigt, især i forhold til at depressioner traditionelt er behæftet
med tabuer.
Observationerne bekræfter vores formodning om, at DepNet er et aktivt site,
hvor brugerne har stor indflydelse på indholdet og gives mange forskellige
muligheder for at komme i dialog. De viser også, at brugerne udvikler tætte
relationer både til andre brugere og til eksperter/professionelle rådgivere i
debatten.
6.2.3 Kvalitative interviews med DepNet
Udvælgelse og profil af respondenter
Det viste sig i første omgang at være sværere at komme i kontakt med
DepNets brugere end vi havde forestillet os. En større del af brugerne tilhører
en meget ressourcesvag gruppe, der kan have problemer med bare at klare
de mest elementære dagligdags opgaver. Vores interviews blev derfor i første
omgang baseret på 2 brugere, som Lundbeck Instituttet har fast kontakt til,
og som – i kraft af længere tids engagement på DepNet – har fået status af
’superbrugere’ og i dag er betroet opgaver i forbindelse med blandt andet
moderationen af debatterne.
Vores interviewanmodning fremgår af bilag 6.2.4.1.
Da vi også ønskede at få ’almindelige’ brugere med i undersøgelsen, har vi
efterlyst respondenter på DepNets opslagstavle. Om det var, fordi brugerne
skulle have tid til at tage mod til sig, eller om det var fordi man var begyndt
at ’tale’ om interviewene i chatten, ved vi ikke, men i slutningen af vores
interviewperiode, begyndte det pludseligt at strømme ind med tilbud om at
medvirke. Vi valgte derfor at gennemføre interview med både de to
superbrugere og tre almindelige brugere, hvoraf én ikke er depressiv.
Konkret fordelte vores brugerinterviews sig på 4 kvinder og én mand i
aldersgruppen 22–53 år. Placeret i Mathwick’s matrix kan vi både identificere
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’personlige forbindelser’ og ’sociale brugere’, måske også transaktions-
orienterede.
Uddannelsesmæssigt spænder de over en bred vifte af uddannelser, men alle
har en uddannelse. Alle erklærer sig positive overfor at kommunikere med
andre via internettet og beskriver et aktivitetsniveau på DepNet på 3-5 (på en
skala 1-5). De fleste havde kendt DepNet 1 år eller mere. Besøgshyppigheden
på DepNet spænder fra hver anden time dagligt til et par gange om ugen.
Bias ved udvælgelse og interviews
Man kan anfægte udvælgelsen af personer til vores interview, idet vi jo ikke
selv fik mulighed for at udvælge vores respondenter efter den planlagte
systematik. Imidlertid endte vi jo med at få inddraget forskellige typer af
aktive brugere, sådan som vi havde ønsket, så det får efter vores vurdering
ingen særlig betydning for vores interviewresultater.
Det fremgik tydeligt af vores interviews, at der på det aktuelle tidspunkt var
store problemer med en ekstraordinært syg og aggressiv bruger på chatten.
Det kom bl.a. frem, at han benyttede flere nicknames, som han gik ind på
chatten med. At han var stærkt generende, og skrev flere ubehagelige og
truende indlæg, både offentligt og privat til de andre brugere. Derudover var
det lykkes for ham at hacke sig ind på et par af de andre brugeres profiler,
hvorefter han med en truende adfærd udgav sig for at være denne bruger.
Det indebar, at der gennemgående var stor opmærksomhed om chatten, nok
mere end der ville havde været, hvis vi havde foretaget interviewene inden
han begyndte at husere.
DepNet-brugernes særlige situation bevirkede, at det viste sig uhyre
vanskeligt at fastholde et stramt struktureret forløb i brugerinterviewene, som
ofte bevægede sig ud ad forskellige sidespor, dikteret af brugernes
sygdomsforløb. Det har derfor været nødvendigt at redigere en del i
besvarelserne, når de enten lå udenfor den oprindelige spørgeramme eller
rakte ind i et senere spørgsmål.
Vi er opmærksomme på, at interviewresultaterne skal vurderes ud fra deres
relativt begrænsede antal. Der kan være andre holdninger og erfaringer, som
vi ikke har fået med. Vi er også opmærksomme på, at der – ikke mindst med
denne målgruppe – kan optræde en pleaser-effekt, som vi har forsøgt at tage
højde for i vores konklusioner.
Center
Vi har desuden interviewet to medarbejdere fra Lundbeck Instituttet, som
aktuelt er ansvarlige for DepNet. Resultatet af vores center-interviews må
vurderes i forhold til, at de interviewede centerrepræsentanter var forholdsvis
nye på DepNet og ikke havde hele historikken med.
6.2.3.1 Interviewresultater
Kontinua 4: Dialog og lydhørhed
Brugerne er enige om, at det er nemt at deltage i dialogen på DepNet. Der
bliver sat stor pris på den hurtige respons på indlæggene og det nævnes som
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en af de ting, som adskiller DepNet fra lignende sites. Også de brugere, som
har haft direkte kontakt med center, havde gode erfaringer med at blive taget
alvorligt og var glade for den respons, de havde modtaget.
Dialogen på DepNet foregår både synkront og asynkront, og interviewene
afslører, at der tydeligvis er forskel på de to dialogformer. Udover at den
synkrone dialog ikke sætter sig spor i eftertiden, kan chatten også foregå på
flere niveauer. Man kan chatte offentligt, men samtidig kan man chatte privat
med en eller flere af de brugere, som er på chatten. Det åbner op for en social
interaktion, som har referencer til de sociale spil, der foregår i dagligdagen:
”Man driller ikke hinanden”
”Som ny bruger kan man godt føle sig udenfor familien”
”Når man chatter er det ligesom når du og jeg taler i telefon sammen”
Den asynkrone dialog åbner også op for en social interaktion, men slet ikke i
samme grad som chatten. Det at debatten sætter spor i eftertiden, betyder, i
modsætning til på chatten, at debatten mere har karakter af rådgivning eller
videns/ holdnings- udveksling. En bruger udtrykker eksempelvis:
”Det er lidt ligesom en bordtennis kamp - en poetisk bordtennis kamp
med ord”
Hele DepNet er i princippet underlagt monitorering og moderation, men i
chatten får brugerne i stor udstrækning lov at passe sig selv. Der bliver
arbejdet for at bevare sammenholdet og den gode tone, som kendetegner
chatten. Der er en vis tolerance for, at nogle brugere kan optræde
ubehageligt som følge af deres depression, men man er også opmærksom på,
at det kan være nødvendigt at gribe ind. I første omgang overlades det til
brugerne selv at klare det, men er problemerne mere end almindelige,
modererer center.
Også i debatten sker det af og til, at center griber ind og fjerner indlæg, som
af andre brugere kan opleves ubehagelige, aggressive eller truende. Aggressiv
adfærd kan for nogle være en af depressionens følgevirkninger, og center
monitorer dagligt en eller flere gange, primært med henblik på at overvåge
vildskud i debatten.
Samlet er der blandt brugerne stor tilfredshed med DepNet. Brugerne er gode
til at hjælpe hinanden ind i gruppen, og der er en stor følelse af fællesskab.
Der er god erfaring med, at center er villig til at tage brugerne alvorligt og
griber ind, hvis det er nødvendigt. Følelsen af centers nærvær synes at give
brugerne stor tryghed.
Vurderingen af lydhørhed og ligeværd må således tage udgangspunkt i
præmissernes skævhed, som accepteres af begge parter: Lundbeck Instituttet
er eksperten – og brugerne patienter, som i den aktuelle situation har brug
for hjælp. Både center og brugere er bevidste om forholdet mellem parterne,
og interviewene viste ikke nogen uoverensstemmelse.
Interessant nok vægter brugerne bruger/bruger-dialogen højest, hvorimod
superbrugerne prioriterer kontakten til center.
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Hvor brugerne ikke er i tvivl om, at det sociale og erfaringsudvekslingen
mellem ligestillede er deres afgørende udbytte af dialogen, er center mere
uklar på spørgsmålet om, hvori værdien af brugerdialogen ligger for Lundbeck
Instituttet. Opfattelsen synes at være, at værdien alene ligger hos brugerne
indbyrdes, og at værdikæden for center er en ren envejs-leverance af
information til brugerne. Det fremgik dog også af interviewet med center, at
Lundbeck Instituttet gennem monitorering af brugerdebatten får afdækket
informationsbehov, og at denne viden efterfølgende lægges til grund for
udarbejdelse af relevant informationsmateriale.
Kontinua 5: Involvering og indflydelse
Lundbeck Instituttets opfattelse af egen rolle kommer også til udtryk i
spørgsmålet om brugerinddragelse og indflydelse. Instituttet vurderer ikke, at
brugerne kan inddrages yderligere – ikke fordi, man ikke mener, at brugerne
har noget at bidrage med, men fordi deres sygdom gør dem ude af stand til at
yde den stabile indsats, som skønnes nødvendig. Brugerinddragelsen sker
primært i chatten og debatten.
Som vi har, set sker det dog, at aktive og velfungerende brugere inddrages
som superbrugere og tildeles opgaver i forbindelse med DepNet. Det kommer
også frem i interviewet, at brugere har været inddraget i at udvikle DepNet-
sites til andre lande.
Brugernes tilbagemeldinger vidner om stor bevidsthed om, hvordan sitet bør
drives, herunder konkrete og relevante forbedringsforslag.
Der er imidlertid næppe tvivl om, at brugerne især engagerer sig i det sociale
liv på DepNet. Chatten fylder meget i brugernes bevidsthed. Det er en meget
levende chat, og brugerne er meget involverede og engagerede i den. Flere af
brugerne har været involveret i at optimere funktionaliteter, så den er
tilpasset i forhold til brugernes behov. Der er en udbredt konsensus, at man
bør tage sig af nye brugere og hjælpe dem ind i fællesskabet.
Det er også stor tillid til, at man kan påvirke hinandens holdninger og hjælpe
hinanden med at rykke sig i den rigtige retning ved at tale sammen og dele
livshistorie og erfaringer.
Kontinua 7: Relationsdannelse
DepNet har ikke nogen formuleret forventning om at udvikle relationer til
brugerne. Målsætningen er, som den var for 2 år siden, at udbringe viden om
depressioner. Center mener, at sitet kan bruges som hjælp i forbindelse med
brugernes sygdom, dels ved at informere om depression, dels ved at tilbyde
brugerne mulighed for at bearbejde deres depression gennem dialog med
andre på nettet.
Det er en målsætning, som svarer til brugernes behov, hvilket kom til udtryk
ved at brugerne udviste stor tilfredshed i forhold til at til at få opfyldt deres
forventninger. De fleste kommer på sitet for at finde informationer og ny
viden om sygdommen, se nye indlæg eller bare for at se, hvem der er på
chatten. Én af brugerne havde siden som startside.
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En styrke ved internet-dialogen, som både center og brugerne fremhæver, er,
at den giver brugeren mulighed for at dække sig under anonymitetens
beskyttende slør. At mange efter en tid er villige til at give afkald på
anonymiteten og give sig til kende i chatten, er et klart udtryk for, at der
gradvist udvikles tillidsfulde relationer mellem brugerne, som ikke adskiller sig
fra en tilsvarende relationsudvikling i den fysiske verden.
Det skal ydermere ses i lyset af, at en del af brugerne er meget syge og
derfor kan være aggressive. Alligevel er der stor tillid til hinanden, og mange
har været parate til at bringe kontakten videre på mail, sms, telefon og endda
i enkelte tilfælde til at mødes fysisk, hvad der dog ikke altid har været en god
erfaring. Alligevel er det de gode oplevelser, som fylder mest, og flere af
brugerne tilkendegiver, at de havde stiftet flere gode venskaber gennem
DepNet:
”De følelsesmæssige bånd som etableres på sitet, er meget stærke.
DepNet er en livlinie til andre i samme situation – ’til familien’.”
Også de professionelle eksperter er med til at styrke brugerrelationerne til
DepNet. Brugerne tilkendegiver stor tilfredshed med den faglige bredde både i
onsdags-chatten og i forbindelse med ekspertpanelet, hvor det er praksis med
hurtig respons.
Til spørgsmålet om de ville blive ved med at kigge forbi sitet, var holdningen
med én undtagelse, at det ville man fortsætte med, men at hyppigheden nok
ville aftage i takt med, at man fik det bedre. Den bruger, som ikke selv led af
depression havde i så høj grad engageret sig, at hun havde lovet nogle af
brugerne, at hun ville passe på dem resten af livet.
Center tilkendegiver ikke anden vurdering af værdien af disse bruger-
relationsdannelser end tilfredshed med, at DepNet opfylder sit formål.
Kontinua 8: Loyalitet
At det er medicinalvirksomheden Lundbeck, som indirekte – gennem
Lundbeck Instituttet – står bag DepNet, bliver der ikke lagt skjul på. Men det
er center magtpåliggende at understrege, at Instituttet ikke er en
markedsføringsaktivitet i medicinalvirksomheden, og at DepNets formål alene
er at stille information og rådgivning til rådighed for brugerne.
Det er imidlertid også den eneste måde, en virksomhed som Lundbeck gives
at profilere navnet på, eftersom det ikke er tilladt at reklamere for
medicinalprodukter, hverken direkte eller indirekte gennem eksperternes råd.
En enkelt bruger har på et tidspunkt i debatten problematiseret dette forhold,
men vandt ikke tilslutning for andre brugere. Brugerne giver udtryk for, at de
ikke er blinde for Lundbecks interesse, men på ingen måder finder den
problematisk. Tværtimod synes den at styrke DepNets troværdighed;
”For det er jo dem der har ekspertisen, så hvem skulle ellers stå bag?”
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Brugernes stærke loyalitet over for DepNet knytter sig i første række til sitets
community, dernæst til centers rådgivning og information. Bortset fra en
enkelt anbefaler de alle DepNet til andre.
Spørgsmålet om loyalitet over for den bagvedliggende organisation og den
medicin, Lundbeck producerer, afvises som irrelevante af både center og
brugere. Men kan dog imidlertid nok konkludere, at DepNet i kraft af sin
professionelle drift og store troværdighed er med til at underbygge
opfattelsen af, at ’Lundbeck har ekspertisen’, når det gælder behandling af
depression.
DepNet formidler saglig, sober og nyttig viden om depression. Det er et
underliggende budskab i denne informationsformidling, at depression er en
sygdom – og at sygdommen kan behandles med medicin.
6.2.4 Konklusion af DepNet analyse
Vores interaktivitetsanalyse, observationer og interviews viser, at Lundbeck
Instituttet med DepNet har skabt et community baseret netsted, som med
stor succes opfylder det dobbelte formål at formidle nyttig viden og
imødekomme et stort behov blandt depressions-ramte for et sted, hvor man
kan bearbejde sine tanker og problemer i tryg dialog med ligestillede.
Observationer og interviews har afdækket en meget aktivt community, hvor
brugerne viser stor villighed til at engagere sig i dialog – først og fremmest
med hinanden, men også muligheden for at blive taget alvorligt i direkte
dialog med professionelle tillægges stor værdi af brugerne. Dialogen blandt
brugerne giver samtidig Lundbeck Instituttet indsigt i udækkede
informationsbehov – samt mulighed for at identificere ressourcepersoner, der
kan inddrages i sitets drift.
Relationsdannelsen mellem brugerne er stærk, og der knyttes ofte
forbindelser, som lever videre i den fysiske verden.
Brugerne tilkendegiver stor loyalitet over for DepNet, som de fleste regner
med at blive ved med at frekventere. Loyalitetsforholdet over for den
bagvedliggende organisation er mere subtil, men DepNet er med sin høje
troværdighed med til at underbygge opfattelsen af Lundbeck som ’dem, der
har ekspertisen’, når det gælder behandling af depression.
6.3 Analyse af Cybertainment.dk
Cybertainment.dk (Cybertainment) er et netsted etableret af Hi-Fi Klubben
A/S i december 2002.   Hi-Fi Klubben (HFK) er en kæde af butikker i
Danmark, Norge og Sverige, som profilerer sig på at importere og sælge
musikanlæg til hi-fi entusiaster i den lidt nørdede ende. Forretningen startede
oprindelig som en klub, deraf navnet, og selvom den for længst har udviklet
sig til en egentlig forretning, forsøger man at fastholde den oprindelige
identitet i brandet.
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Cybertainment er et led i denne markedsføring. Det er et supplement til
forretningens eksisterende websted, og man skal registrere sig som medlem
for at få adgang til de forskellige aktiviteter: Medlemstilbud, brugtmarked,
forum, nyheder og events. Sådan her beskriver cybertainment sig selv for
brugerne:
Som det fremgår tilbydes medlemmerne forskellige fordele frem for
almindelige kunder, eksempelvis specialtilbud og ’forspring’ til udsalgsvarer,
invitationer til særlige ’events’, nyhedsbrev – og et community med mulighed
for at diskutere med andre hifi-entusiaster.
6.3.1 Interaktivitetsanalyse af Cybertainment
HFK giver brugeren mulighed for at vælge blandt et udbud af information
gennem links, grafik samt nyhedsbrev. Brugeren kan hente informationer i
form af brugervejledninger i PDF-format, samt programmer der kan hentes og
bruges i forbindelse med produkter – eksempelvis kodning af en
fjernbetjening. Desuden linker klubben til eksterne sites for test af video og
musik. Brugeren har mulighed for at genere information gennem
søgefunktionen i produktkataloget. Endvidere kan bruger selv producere
indhold i form af eksempelvis brugtsalgs annoncer, der er tilgængelige for
registrerede brugere på Cybertainment.
HFK anvender registrering i form af en sessions-cookie, der benyttes i
forbindelse med online-handel. Sitet tilbyder ingen automatisk tilpasning eller
personalisering af webside.
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Cybertainment giver mulighed for at sende en SMTP e-mail til center. En
konstrueret mail-henvendelse blev besvaret efter 13 dage.
For at få adgang til Cybertainments faciliteter – herunder se og besvare
indlæg – skal man lade sig registrere som medlem. Dog kan alle uden at være
logget ind se overskriften på de nyeste 5 indlæg fra forsiden. Alle registrerede
brugere kan frit oprette indlæg inden for forskellige hovedemner, der er
bestemt af center.
HFK opfordrer brugerne til ’god takt og tone’ i debatterne, og brugerne har
mulighed for at anmelde upassende indlæg. Virksomheden er selv aktiv i
debatterne og melder det klart ud:
”Fra Hi-Fi Klubbens side vil vi med stor interesse følge med i debatterne
og fra tid til anden deltage aktivt i disse med svar og indlæg.”
Se bilag 6.3.1.1 for dokumentation af ovenstående interaktivitetsanalyse.
6.3.2 Observation af Cybertainment
En almindelig hverdagsaften er der typisk 15-25 brugere online, fremgår det
af besøgstællern. Vi har observeret interaktiviteten i de fem links på sitet
gennem hele marts måned 2003.
’Medlemstilbud’ er en ordinær tilbudsservice, hvor HFK tilbyder produkter til
angiveligt favorable priser til sine medlemmer. Vi har ikke undersøgt, hvorvidt
der rent faktisk er tale om tilbud, som ikke gives til andre.
’Brugtmarkedet’ er en bruger-til-bruger opslagstavle, som synes at være
ganske populær. Ved udgangen af marts var der i alt 159 opslag på
brugtmarkedet og i gennemsnit lægges en halv snes nye ind dagligt.
Opslagstavlen er opdelt i varekategorier og udstyret med søgefunktion. HFK
understreger, at det er en ren formidlingsservice, og at handel og afregning er
et anliggende mellem brugerne.
’Nyheder’ er en yderst beskeden samling hi-fi relevante klip fra aviser og
tidsskrifter suppleret med produktnyheder fra HFK. Udvælgelsen synes
temmelig tilfældig og udbuddet er tilsvarende begrænset.
’Events’ er tom; der har tilsyneladende ikke været events i marts måned.
‘Forum’ er Cybertainments community-rum, hvor man kan:
”Debattere, spørge eller dele meninger omkring din interesse for blandt
andet Hi-Fi og A/V. Fra Hi-Fi Klubbens side vil vi med stor interesse
følge med i debatterne og fra tid til anden deltage aktivt i disse med
svar og indlæg.”
Interessant ved Cybertainment er, at det er et fællesskandinavisk community.
Det synes at fungere fint. Den fælles entusiasme for hifi ser umiddelbart ud til
59
at overvinde de sproglige forskelle, som ikke synes at hæmme debatten
nævneværdigt. Debatterne er fordelt på fire hovedgrupper:
• Anmeldelser af musik og film
• Debat om branchen
• Debat om HiFi-Klubben
• Debat om hifi og A/V
Under hver af hovedgrupperne er der forhåndsdefineret nogle debat-
kategorier – henholdsvis 2, 2, 3 og 24, idet debatter om hifi og A/V er fordelt
på en lang række specifikt hifi-udstyr (cd-spillere, højttalere osv.) Det er ikke
uden videre muligt for brugerne at oprette nye debat-kategorier.
Debatten Indhold
Aa
Filmanmeldelser
4 filmanmeldelser. 2 af dem har ikke afstedkommet
kommentarer – 2 har afstedkommet hver 4 indlæg, heraf 1 fra
moderator. Anmeldelserne er læst mellem 20 og 345 gange.
Ab
Musikanmeldelser
Flere moderatorer har med adskillige indlæg forsøgt at sparke
liv i denne debat, men uden held. 2 ægte indlæg på en
måned. Indlæggene læst 17-80 gange.
Ba
Branchedebat
Over 14 dage udvikler der sig en bemærkelsesværdig debat
mellem kunder og HFKs adm. direktør om eksistentielle
spørgsmål som virksomheden særegenhed, dens service og
priser. Debatten afføder i alt 12 indlæg (+ 4 i en anden
streng) og læses 1163 gange (+359).
Bb
Branche (produkt)
Kun 1 indlæg i debatten, som til gengæld udvikler sig til en
kvalificeret ’ping-pong’ debat mellem kunde og virksomhed.
377 læsere.
Ca
Forslag
Forskellige forslag til forbedring af cybertainment – bl.a. med
chatroom, informationsbank, samt en usability-forbedring,
som bakkes op af andre brugere og efter få uger rent faktisk
gennemføres af webmaster. Indlæggene er i gennemsnit læst
af knapt 200 brugere hver.
Cb
Ris og Ros
En temmelig blandet debat om cybertainment, HFKs
produkter, service og prispolitik – altså også en del indlæg af
samme karakter som i Ba og Bb. De forskellige
debatkategorier er tydeligvis ikke tilstrækkelig entydigt
definerede. Generelt gives imidlertid kvalificeret respons fra
både center og andre brugere, og hver debat løber typisk op i
3-4-5 indlæg. Ganske mange læsere – op til 500 af de enkelte
debatter.
Da
Hi-fi debat
om cd-spillere
En af 24 produktrelaterede debatter. 4 nye debatstrenge i
løbet af marts, hver med 0-4 indlæg og læst 58-233 gange.
Debatterne er typisk spørgsmål om tekniske problemer eller
produktvalg, som besvares af andre brugere eller af center.
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Df
Hi-fi debat
om forstærkere
14 debatstrenge med op til 11 indlæg i løbet af marts, læst op
til 426 gange. I øvrigt samme karakter som ovenstående, med
HFK medarbejdere som stedvist aktive meddebattører (med
gode råd). I debatter om produktkøb sammenligner brugerne
uden forbehold HFK produkter og priser med andre
forretningers tilbud.
Skema 6.2: Brugeraktivitet i cybertainment.dk – Forum – marts 2003
Skema 6.2 på forrige side sammenfatter interaktiviteten gennem marts
måned 2003 i 8 af de i alt 31 debatkategorier, således som de er registreret i
bilag 6.3.2.1. Registreringerne dækker al brugeraktivitet i debatkategorierne
A, B og C samt 2 tilfældigt udvalgte blandt de 24 ’produktgruppe-debatter’ i
debatkategori D. De 22 fravalgte produktdebatter er skimmet for at bekræfte,
at de 2 valgte er repræsentative og at ingen af de fravalgte skiller sig
afgørende ud.
Konklusion på observationer
Vi har i de ni debatgrupper observeret i alt 131 indlæg forfattet af 67
forskellige personer – altså meget tæt på 2 indlæg pr. person. I praksis er
fordelingen dog noget anderledes – mange har kun afgivet et enkelt indlæg
og en lille gruppe har afgivet mange. Der synes at kunne identificeres
følgende grupperinger:
• Enkeltbrugere, som kun forfatter et enkelt indlæg inden for den givne
observationsperiode
• Brugere, som forfatter flere indlæg i den samme debat over flere på
hinanden følgende dage, men som ikke ses i andre debatter inden for
observationsperioden
• Brugere som forfatter flere (2-5) indlæg i forskellige debatter, set over
hele observationsperioden
• Kernebrugerne som forfatter mange (5-18) indlæg i forskellige
debatter set over hele observationsperioden
Set gennem Mathwicks matrix finder vi formentlig en del ’personlige
forbindelser’ blandt de to første grupper, mens langt den overvejende del af
resten må henregnes til at være ’transaktionsorienterede’. Derimod ser vi ikke
mange ’sociale brugere’. Vi er opmærksomme på, at vi ikke registrerer den
formentlig største brugergruppe – ’lurerne’.
Bruger-bruger relationer
Observationerne viser mange eksempler på, at brugerne udnytter hinandens
kompetencer og viden på en måde, som synes udbytterig for såvel brugerne
selv, og for andre brugere, som læser med og stedvis bidrager med indlæg.
Generelt holder debatten et højt kvalitetsniveau, hvor responsen er kvalitativ
og seriøs. Der er kun få eksempler på ’show-off’, ’flaming’ eller underlødige
debatindlæg.
Den fælles faglige interesse er i højsædet for debatten. Vi har ikke over den
korte observationsperiode kunnet iagttage tegn på relationsdannelser brugere
imellem, men det kan måske hænge sammen med, at Cybertainment stadig
er et ganske nyt forum.
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Bruger-center relationer
HFK manifesterer sig massivt og på mangfoldige måder i Cybertainment. Det
overordnede indtryk er en meget flad organisation, hvor alle giver sit besyv
med på grundlag af egne kompetencer mere end på grundlag af
funktionsbeskrivelser og delegerede opgaver. Det er i nogen grad i
overensstemmelse med organisationens historik og image – men det er
formentlig også udtryk for, at organisationen (ledelsen) tilskynder
medarbejderne til at blande sig for at løbe Cybertainment i gang.
Vi har i oberservationsperioden registreret center manifestere sig på følgende
niveauer:
• Webmaster følger debatten og blander sig aktivt med hurtige og
kvalificerede svar på spørgsmål eller indlæg
• Den adm. direktør indgår i debatter med brugere om prispolitik,
strategi og mere overordnede eksistentielle spørgsmål
• Andre ledende medarbejdere giver sig til kende i debatter om priser og
produktsortiment
• HFKs teknikere – værkstedet – deltager også med gode råd og svar på
forespørgsler
• Ledere og almindelige medarbejdere i kædens forretninger leverer
kvalitative input i debatter om produkter mv., men er også med til at
løbe debatter i gang, som har lidt svært ved at lette – eksempelvis
musikanmeldelser.
Dialogen mellem brugere og center tager, som det fremgår, mange former og
center viser sig parat til at indgå i åben, fordomsfri dialog om alle emner –
også når brugere stiller spørgsmål ved virksomhedens eksistensberettigelse i
debatten ’Er ånden der stadig?’ Eller når brugere nøgternt sammenligner
produkter fra HFK med produkter fra konkurrerende forretninger i debatten
’NAD 350 vs. Hermann/Kardon’, hvor en HFK-medarbejder nøgternt opridser
fordele og ulemper ved hver af de to produkter.
Vi har ikke iagttaget indgreb af moderator i nogen af de monitorerede
debatter.
Samlet må det konstateres, at center bidrager til at skabe et seriøst og aktivt
debat-klima – og dermed skaber troværdighed omkring organisationen.
6.3.3 Kvalitative interviews med Cybertainment
Udvælgelse og profil af respondenter
På grundlag af vores observationer har vi tre brugere, som alle havde
markeret sig som aktive i forskellige dele af debatten, og som – på grundlag
af deres aktivitetsmønster – lod sig identificere som hørende til enten
”transaktionsorienterede” eller ’sociale’ i Mathwich’s matrix.
Se interviewanmodning i bilag 6.3.3.1.
En af de udvalgte brugere ønskede dog ikke at medvirke i et interview til
undersøgelsen, hvorfor en ny respondent måtte inddrages. De tre
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interviewede brugere må formentlig alle henregnes til de
’transaktionsorienterede’ – selv om deres tidsforbrug i Forum kunne tale for,
at der også indgår fællesskabsorienterede motiver.
De tre interviewede er alle mænd (og således typiske: Gennem en hel
måneds observation har vi kun identificeret én kvindelig bruger!) – to helt
unge på 17 og 20 samt en 31-årig. Da medlemmerne ikke er registreret på
alder, vides det ikke med sikkerhed, om de valgte er repræsentative, men
observationerne tyder på, at de aktive Forum-brugere overvejende er yngre
mænd. Hvad angår uddannelsesbaggrund lå de interviewede på lav til
mellemniveau. To af dem boede i udkantsområder, én i hoved-stadsområdet.
Alle tre er flittige internetbrugere, som erklærer sig positive over for at
kommunikere på nettet – men for to af de tre er det vigtigt at kunne dække
sig bag et nickname, selv om de ikke kan pege på nogen specifik grund,
udover at det er rart at vide:
”At når man slukker for computeren, så er der ingen, der kender dig”
De interviewede har fulgt Cybertainment i to-fire måneder og beskriver sig
alle som aktive eller meget aktive. De besøger alle Forum dagligt eller næsten
dagligt – og erklærer sig alle tre meget positive overfor initiativet.
Se bilag 6.1.2.3.2 med transskriptioner af brugerinterviews.
Bias ved udvælgelse og interviews
Tre brugerinterviews er et beskedent grundlag for at drage generaliserende
konklusioner. De udvalgte brugere synes imidlertid at være ganske
repræsentative for Forum, og deres vurderinger og holdninger til de stillede
spørgsmål er forbavsende konsistente. Men det er klart, at der vil være
holdninger og erfaringer, som ikke kommer til udtryk.
Cybertainment er et fællesskandinavisk community, og selv om danske
brugere er i overtal, er der også mange svenske og – især – norske brugere.
Vi har valgt alene at interviewe danske brugere, idet vi ikke ønsker at lade
problemstillingen med forskellige nationaliteters eventuelle forskellige
erfaringer indgå i vores undersøgelse.
Vi er opmærksomme på, at langt den største brugergruppe af Cybertainment
– lurerne, ikke indgår i vores undersøgelse. Det kunne afgjort være
interessant at undersøge, i hvilken udstrækning også ’lurerne’ var påvirkelige
af relationsdannende interaktivitet, men det ville fordre en særlig
undersøgelse, som ligger helt uden for rammerne af nærværende projekt.
6.3.3.1 Interviewresultater
Kontinua 4: Dialog og lydhørhed
Brugerne finder, at Cybertainment – Forum - er ’forbilledlig nemt’, og at det
også er nemt at deltage i debatten, hvis man har lyst. De oplever stor
lydhørhed og respons fra såvel center som andre brugere. Og de oplever, at
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seriøse indlæg afstedkommer seriøs respons – og at HFK i høj grad tager
brugernes indlæg alvorligt og gør sig umage med at give kvalificerede svar.
Brugernes oplevelse afspejler en klar og prioriteret kommunikationsstrategi
hos HFK, som aktivt monitorerer debatten og sørger for, at den relevante
person i organisationen – fra teknikere og butiksfolk til den adm. direktør –
hurtigst muligt responderer. HFK-medarbejdere er endvidere blevet opfordret
til på eget initiativ at indgå i debatten inden for forud definerede
ansvarsområder.
Kvaliteten og omfanget af brugerdeltagelsen i Forum har overrasket HFK –
herunder også den livlige bruger-bruger dialog. Hertil kommer, at man har
fået både en bredere og dybere forståelse for, hvad der rører sig blandt
kunderne. Der er en erkendelse hos HFK, at virksomheden med Cybertaiment
og Forum har fået en hidtil uset tæt dialog med sine kunder, der kan blive et
vigtigt konkurrenceparameter og et værdifuldt aktiv til at udvikle
forretningen. Denne erkendelse er i sig selv med til at holde HFK ’til ilden’ og
værne om de opnåede gevinster.
Således fraskriver HFK sig muligheden for at redigere eller censurere i
debatindlæg, men vælger i stedet at imødegå en hvilken som helst kritik med
dialog – blandt andet med henvisning til at værne om troværdigheden i
debatten på Forum.
Se bilag 6.1.2.3.4 med transskriptioner af centerinterview.
Kontinua 5: Involvering og indflydelse
Involvering og indflydelse er ikke i sig selv det erklærede motiv for brugerne,
men de sætter tydeligvis pris på, at deres meninger og viden tillægges værdi
og kan bruges af andre – og de angiver det selv som årsag til deres hyppige
besøg på Forum for at tjekke, om der er noget, der kalder på deres stemme,
eller om der er nogen, der har svaret på deres indlæg.
Ingen af brugerne angiver barrierer for at give sig til kende i debatten. De er
ikke blinde for HFKs kommercielle interesser i Forum – og at det i sidste ende
er HFK, som sætter grænserne for kundernes indflydelse. Men de har faktisk
oplevet reel indflydelse i konkrete anliggender om produkter og priser, og de
fornemmer, at HFK efterlyser deres tilkendegivelser og er villige til at lade sig
påvirke:
”De lever jo af at være lydhøre”
HFK har gennem Forum fået bekræftet, at kunderne sidder inde med noget,
de har brug for”. Væsentlige dele af Cybertainment – ja, Forum i sig selv – er
vokset frem af kunders formulerede ønsker og ideer, og HFK er parate til at
udnytte denne nyopdagede ressource, og:
”Udbygge medlemmernes indflydelse på virksomheden”
Kontinua 7: Relationsdannelse
Information – specifik i forbindelse med problemer eller nyanskaffelser – eller
mere bredt i form af andres råd og erfaringer – angives som det primære
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motiv for brugernes brug af Cybertainment. Medlemmerne deler en fælles
interesse, og Cybertainment imødekommer deres behov for at kvalificere
denne interesse og tilfredsstille deres nysgerrighed. De oplever den
information og viden, de kan hente, som lødig og seriøs – også når den gives
af HFK-medarbejdere.
Om de vil opretholde deres høje besøgsfrekvens på sitet afhænger af, om det
kan vedblive med at tilfredsstille dette behov for lødig information og
erfaringsudveksling – men også at, at der bliver ved med at ’ske noget nyt’ på
siden, anfører en bruger. Blandt ’nyt’ tæller i høj grad også medlemstilbud,
der angives som et vigtigt trækplaster ved Cybertainment.
Brugerne oplever, at Cybertainment har bekræftet deres relation til HFK. To af
dem har kommunikeret direkte med en anden bruger eller en medarbejder,
men de oplever ikke, at de derved har knyttet nye relationer.
HFK oplever klart, at Cybertainment/Forum har været med til at bekræfte og
styrke virksomhedens relationer til kerne-kundegruppen:
”Vi betragter det entydigt som en succes, og vi er parate til at investere
flere penge i at udvikle det”
Kontinua 8. Loyalitet
Brugerne er sig bevidste, at HFK har etableret Cybertainment/Forum som et
led i en forretningsstrategi. De tilkendegiver, at HFK først og fremmest er
interessant for dem på grund af virksomhedens produktsortiment. Men de
vurderer også nøgternt – og enslydende – at Cybertainment/Forum er med til
at gøre dem mere positiv stemt over for virksomheden, og at det er med til at
øge sandsynligheden for, at de vil indkøbe hifi i HFK. De vil – eller har allerede
– anbefalet Cybertainment/Forum til andre, og det samme gælder
virksomheden bag, HFK.
To ud af de tre fremhæver desuden, at Cybertainment/Forum har været med
til at bekræfte deres opfattelse af, at medarbejderne i HFK ved, hvad de taler
om, giver god vejledning og lødig information – og at HFK i det hele taget er
en redelig forretning.
HFK vurderer samstemmende, at Cybertainment/Forum er med til at styrke
’det tilhørsforhold, som kunderne føler over for os’. De tætte kunderelationer
og:
”Den store kundeloyalitet er en vigtig strategisk fordel for HFK i forhold
til vores konkurrenter – og Cybertainment er med til at aktivere det”
Samlet konkluderer HFK at Cybertainment er et værdifuldt konkurrenceaktiv,
idet brugerne optræder som ’ambassadører’ for virksomheden – og at dette
konkurrenceaktiv vil blive vigtigere og vigtigere!
HFK oplyser, at Cybertainment primo maj 2003 havde godt 50.000
registrerede brugere – et antal, der er fordoblet siden Cybertainment blev
introduceret i december 2002 gennem e-mails til et stort antal registrerede
kunder. Alene i januar måned 2003 registreredes mere end 1 mio. hits på
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Cybertainment. Logfil-data viser, at hver enkelt besøgende i gennemsnit
brugte fire gange så lang tid på Cybertainment, som på HFKs almindelige
hjemmeside.
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6.3.4 Konklusion af Cybertainmentanalyse
De tre brugere og HFK er bemærkelsesværdigt enige i deres bedømmelse af
de centrale spørgsmål bag de fire kontinua.
• Cybertainment har styrket dialogen mellem forretning og kunder.
Kvaliteten af dialogen har overrasket begge parter positivt og styrket
parternes respekt for hinanden
• Brugerne oplever, at de har fået indflydelse på forretningen – og
forretningen vurderer, at denne indflydelse er et værdifuldt aktiv, som
kan være med til at udvikle forretningen yderligere
• Både brugere og forretning vurderer, at Cybertainment/Forum har
styrket relationen mellem parterne
• Både brugere og forretning tilkendegiver, at Cybertainment skaber
større kunde-loyalitet: Brugerne anbefaler forretningen og vil være
mere tilbøjelige til at lægge kommende køb her. HFK ser de aktive
kunder som ambassadører og bedømmer Cybertainment som et vigtigt
konkurrenceaktiv.
6.4 Best practise analysen: Samlet konklusion
Cybertainment og DepNet er to meget forskellige eksempler på, hvordan man
kan inddrage brugerne aktivt i et internetsted, som både formidler relevant
information og tillader brugerne at manifestere egne ønsker, meninger og
ideer.
Vores interaktivitetsanalyse viser, at begge netsteder er ganske veludstyrede,
både når det gælder konsultativ, registrativ (kun Cybertainment) og
konversativ interaktivitet. Brugerne har mulighed for at konsultere et bredt
udbud af informationer.
Cybertainment anvender registrativ interaktivitet til håndtering af online
handel.
Begge sites giver brugerne mulighed for dialog på forskellig vis: E-mail, fælles
asynkrone debatfora og – for DepNets vedkommende – også gennem synkron
kommunikation, chat.
Når det gælder magt og kontrol, ser vi både enevældige og – til dels –
anarkistiske kommunikationsrammer (idet DepNets chat dog er underlagt en
vis moderation).
De to analyser dokumenterer, at brugerne taknemmeligt griber chancen, når
de tilbydes muligheder for at give sig til kende og blande sig – og at brugerne
forvalter disse muligheder med stor omtanke, seriøsitet og engagement.
Dialogen er facetteret og lydhør, indholdsmæssigt gennemgående af høj
kvalitet. Og denne kvalitet i dialogen er en selvforstærkende kraft, som i sig
selv øger tiltrækningskraften.
Centers aktive deltagelse synes i den forbindelse at være af afgørende
betydning – ikke som moderator (Cybertainment har valgt helt at afstå fra
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moderation), men snarere som en aktiv spilfordeler og dialogpartner, der
gennem sin engagerede deltagelse signalerer, at man mener dialogen
alvorligt. Brugerne aflæser præcist, hvor center befinder sig, og åbenhed og
ærlighed fra centers side er afgørende for troværdigheden.
Synkrone og asynkrone debatter antager forskellige karakter og
imødekommer forskellige behov – men begge former kan facilitere dialog af
høj kvalitet.
Den asynkrone debat er overvejende nøgtern og reflekteret, som det
kendetegner skriftlig kommunikation, mens chatten med sin umiddelbarhed
har flere fællestræk med den talte kommunikation under fysisk samvær. Her
er klikedannelser - og der kører forskellige spil mellem parterne, man ikke
finder i den asynkrone.
Dialogen er værdifuld for brugerne – og ikke mindre for center, som her får
en direkte indsigt i, hvad målgruppen tænker og efterspørger. Det giver
mulighed for at respondere på de formulerede behov langt hurtigere end
ellers.
De undersøgte netsteder inddrager deres brugere på forskellig vis, enten ved
at stille spørgsmål og udfordringer ud til hele brugergruppen eller ved at
inddrage særligt dedikerede superbrugere i netstedets drift og
videreudvikling.
Og brugerne lader sig gerne involvere – umiddelbart tilsyneladende af
forskellige bevæggrunde i de to undersøgelser. Især Cybertainments brugere
betoner det rationelt formålsbestemte, men frekvensen af deres besøg i
communitiet synes at overskride det strengt formålsbestemte. Det
identitetsskabende motiv, som Hinde peger på, synes også her at være på
spil.
Giver man brugerne muligheder for indflydelse – så vil de også benytte sig af
det. Umiddelbart ser vi brugerne søge indflydelse på det mest nærliggende:
Selve indretningen og udformningen af de virtuelle rammer, som dialogen
udfolder sig i. Men brugernes ideer og forslag kan blive et aktiv på mange
andre områder – måske også udviklingen af kerneforretningen, vurderer de i
HFK, som er indstillet på at gå videre ad denne vej.
Relationsdannelsen antager forskellige former, alt efter communitiets formål.
På DepNet er bruger-bruger relationen umiddelbart fremherskende, mens
Cybertainment-brugerne betoner bruger-centerrelationerne. Fælles er
imidlertid, at der opbygges endog usædvanligt stærke relationer til det site,
der faciliterer disse relationer. Og at både brugere og center er aktivt
medskabende i relationsdannelsen.
Relationerne er formålsbestemte – enten transaktions- eller socialt
orienterede, hvilket brugerne klart understreger. De er kontekst-afhængige,
som vi ser på DepNet, hvor brugernes specifikke livssituation betinger et
anderledes behov for socialt fællesskab og dialog med ligestillede. Og de
udvikler sig over tid – tydeligt på DepNet, fra man forsigtigt stiller sit første
spørgsmål til man selv bliver den erfarne, som rådgiver andre. De positive
relationsbekræftelser styrker i sig selv relationen.
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Men relationer har også deres tid: En begyndelse – og en slutning. Hvordan
relationerne på de to communities vil udvikle sig, kan vi kun gisne om,
eftersom vi kun har fulgt dem i en begrænset, og for Cybertainment/Forum
initial, periode. Formentlig vil den enkelte brugers engagement i relationen
over tid svækkes. Men ikke nødvendigvis den loyalitet, der er skabt.
Analysen afslører en høj grad af brugerloyalitet, i første række over for sitet.
Men også over for den bagvedliggende organisation – helt straight-forward
ved HFK, hvor det kommercielle aspekt er åbenlyst for parterne, mere subtilt i
tilfældet DepNet. Loyalitet har både en kontant og en mere dybtliggende
dimension. I det omfang, der gives merværdi for bruger, afstedkommer det
også en umiddelbart loyalitet. Men undersøgelsen synes at vise, at
communities som disse er med til at bekræfte og styrke brugeroplevelsen af
tilhørsforhold, som udmønter sig i en dyb loyalitet, hvor brugerne udadtil
optræder som ambassadører for den organisation, de har knyttet relationer
til.
Vi kan således konkludere, at undersøgelsen bekræfter vore to
grundlæggende antagelser:
• Der ligger et kolossalt uudnyttet potentiale for at inddrage brugerne
som et værdiskabende aktiv i organisationens formålsudøvelse eller
forretningsplan via en relationsskabende interaktivion mellem en
organisation og dens målgruppe, integreret i organisationens
tilstedeværelse på internettet.
• Når en organisation tilbyder sine målgruppe relationsskabende
interaktivitet og brugerindflydelse, vil det afstedkomme stærkere
relationer mellem parterne, brugerne imellem og større loyalitet over
for organisationen.
Konklusionerne må dog tages med det væsentlige forbehold, at de aktive
brugere på begge de undersøgte netsteder er relativt få i forhold til
netstedernes potentielle målgruppe.
Fra Cybertainment ved vi, at den rige interaktivitet tilsyneladende tiltrækker
stadig flere registrerede brugere, selv om kun nogle ganske få procent af dem
giver sig til kende i debatten. Analysen har identificeret en række faktorer,
som synes væsentlige for at tiltrække de dedikerede brugere, critical mass,
som gennem deres interaktivitet er det nødvendige lokomotiv for ethvert
community.
Men vi har rent faktisk ikke mulighed for at konkludere noget som helst om,
hvilken værdi dialogen tillægges af de øvrige, ikke-deltagende brugere – eller
i hvilken grad, de ikke-aktive omfattes af den påviste relationsdannelse og
loyalitet. Dette spor synes imidlertid at være et væsentligt og påtrængende
mål for en selvstændig undersøgelse, som passende også kunne se på, hvilke
barrierer, der afholder de mange ’lurere’ fra at give sig til kende og deltage i
interaktiviteterne.
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Kapitel 7 Delkonklusion: Teorien i praksis
I to forskellige analyser har de otte kontinua nu fået lov at stå deres prøve i
praksis. Analysernes konklusioner har vi diskuteret i det foregående. Men
hvad med operationaliseringen af teoriapparatet?
Har de otte kontinua alle vist sig relevante og anvendelige som grundlag for
empiriske undersøgelser? Har konfrontationen med empirien givet grundlag
for at tage nogle af dem op til kritisk revision? Har det vist sig mangler –
væsentlige forhold, som de otte kontinua ikke giver os grundlag for at
inddrage?
Endelig vil vi også her diskutere bias i forholdet mellem vores teori og empiri.
Og vi vil se på, om der er forhold ved analysernes tilrettelæggelse og
udførelse, som kan anfægte pålideligheden og validiteten af de resultater, vi
er nået frem til?
7.1 De otte kontinuas som grundlag for empiriske
undersøgelser
De otte kontinua – og ikke mindst skaleringen og kalibreringen af dem – har
løbende givet anledning til overvejelser og diskussion under tilrettelæggelsen
og siden bearbejdelsen af vore analyser.
Vi har i kapitel 4 problematiseret nogle af disse forhold – eksempelvis
kalibreringen af kontinuum 3, som inddrager både kommunikationsmæssige
og tid/rum-aspekter ved den konversative interaktivitet, der indbygges i
mediet. I praksis har dette imidlertid vist sig uproblematisk at håndtere.
Kontinua 1, 2 og 3 har gennemgående vist sig velegnede til at analysere de
forskellige former for interaktivitet, der indbygges i mediet. Dog kan der i
enkelte tilfælde opstå diskussion om, hvorvidt en bestemt funktionalitet bør
rubriceres under det ene eller andet kontinuum i tilfælde, hvor det henter
karakteristika fra begge.
Et større problem er imidlertid nok, at de tre kontinua ikke i sig selv er
fyldestgørende, når det drejer sig om at bedømme kvaliteten af den
indbyggede interaktivitet. Grundlæggende forholder de sig alene til
kvantiteten af de indbyggede muligheder. Det er i sig selv et kvalitetsaspekt
ved eksempelvis kontinuum 3. Men ved kontinua 1 og 2 er det ikke
nødvendigvis et mål for kvaliteten, som den opleves af bruger, at der er
mange links eller personaliserede funktionaliteter. I statusanalysen oplever vi
eksempelvis, at Esbjergs hjemmeside får en ’lav score’, selv om den faktisk
opleves at have høj brugerkvalitet.
Kontinuum 6 – Magt og kontrol – var også blandt dem, vi havde fat i kapitel
4. Kontinuumet beskriver tre fundamentalt forskellige måder at distribuere
beslutningskompetencer på og kan således, ud fra en formalistisk betragtning,
egentlig ikke betegnes som et kontinuum. ’Når vi alligevel fastholder den som
et kontinuum, er det fordi den med god vilje også kan ses som et mål på
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graden af uddelegering af beslutningskompetence fra center til brugere,
stigende fra ingen til fuld’, argumenterede vi i kapitel 4.
I praksis er det netop sådan, vi benytter den, når vi i interaktivitetsanalysen
udpeger eksempelvis centers respons på mail, udmeldte retningslinier for
dialog og indflydelse samt faktiske muligheder for påvirkning af center som
indikatorer for graden af uddelegering af magt og kontrol. Det er ikke
nødvendigvis dækkende indikatorer, men i praksis har vi ikke fundet
eksempler på faktisk uddelegering i form af ’demokrati’ eller ’anarki’. Man kan
argumentere for, at en chat opfylder kriteriet for anarki, idet brugerne til
enhver tid selv definerer dialogens emne og indhold, men hvis dialogen ikke
producerer noget udkomme, der får indflydelse på center, giver det ikke stor
mening at arbejde med begreberne. Kalibreringen af kontinuumet i Enevælde,
Demokrati og Anarki bliver i virkeligheden kun relevant, når det gælder reel
kompetence til at løse konflikter og træffe beslutninger, som får gyldighed for
den videre proces. Sådanne uddelegeringer har vi ikke set eksempler på i de
undersøgte netsteder, som altså alle bevæger sig i den lave ende af skalaen –
et eller andet sted mellem Enevælde og Demokrati.
Man kan anfægte om det så giver mening at fastholde begreberne som
grundlag for et kontinuum over uddelegeret magt. Når vi vælger at gøre det,
er det først og fremmest for at fastholde perspektivet i uddelegering af Magt
og kontrol, som vi oprindelig har set det i open source-eksemplet.
Hvor uspecificerede de end er, antyder HiFi Klubbens udmeldinger om, at de
hidtidige erfaringer med brugerinddragelse giver mod på at gå videre ad
denne vej og eventuelt finde nye måder at inddrage brugerne på, en
erkendelse af, at det virkelige potentiale ved at aktivere brugerne som
ressource ligger i at bevæge sig længere ud ad Magt og kontrol
kontinuummet.
7.2 Bias i analysernes tilrettelæggelse og udførelse
Et hovedspørgsmål i vores overvejelser om mulige bias i forholdet mellem
teori og empiri gælder kriterierne for udvælgelsen af de to cases til den
kvalitative analyse. Blandt de fire kriterier krævede vi, at vore analysecases
skulle facilitere interpersonel kommunikation, give brugerne mulighed for at
sætte sig spor – og rumme synlige spor af andre brugere. ’Netstederne skulle
med andre ord facilitere et virtuelt community og kunne lade sig analysere ud
fra vores kontinua 4,5, 7 & 8’.
Indebærer det en risiko for, at analysen bliver et ’selvopfyldende profeti’, når
vi således vælger analysecases ud fra de samme kriterier, som vi
efterfølgende bruger som udgangspunkt for vores analyse?
Svaret på det spørgsmål ligger i to dele. For det første er udvælgelsen sket ud
fra relevanskriterier, hvilket er et fuldgyldigt og acceptabelt
udvælgelsesgrundlag. At netstedet skulle udvise stor interaktivitet og social
interaktion er ikke blot relevante udvælgelseskriterier, men også en
forudsætning for, at det overhovedet er muligt at undersøge de antagelser,
som analysen skulle afdække. For det andet knytter udvælgelseskriterierne
alene an til kvantiteten af den konversative interaktivitet – ikke til de
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kvalitative forhold som lydhørhed, involvering og indflydelse,
relationsdannelse og loyalitet, som analysen satte sig for at afdække.
Vi vurderer derfor, at der ikke i udvælgelsesgrundlaget er bias, som påvirker
undersøgelsens resultater.
I forbindelsen med gennemførelsen af den best practise analysen kan man
rejse spørgsmål ved, om antallet af brugerrespondenter (henholdsvis tre og
fem) udgør et tilstrækkeligt grundlag for de konklusioner, vi drager. Som
allerede nævnt kan vi ikke udelukke, at flere brugerrespondenter ville have
nuanceret undersøgelsen med andre synspunkter, men besvarelserne i de
gennemførte interviews er så konsistente, at det næppe ville have forrykket
konklusionerne.
Tilfældighederne (?) har maget det sådan, at DepNet-interviewene
(overvejende kvinder) er gennemført af en kvinde og cybertainment-
interviewene (alle mænd) af en mand. Vi kan ikke udelukke, at der ville være
kommet andre nuancer i besvarelserne, såfremt det ville have været
omvendt, men alle interviews er udført efter præcis den samme
spørgeramme.
I modsætning til best practice analysen er emnerne til statusanalysen udvalgt
på grundlag af repræsentativitetskriterier, idet vi antager, at vinderne af e-
handelsprisen tegner et repræsentativt udvalg af de bedste kommercielle
hjemmesider i Danmark primo 2003. Men kan vi rent faktisk antage, at de
udvalgte sites er ekstakt udtryk for status blandt sites der henvender sig til
kunder i dag. De potentielle bias, der kan identificeres her kunne være:
• De kriterier, som e-handelsprisen har lagt til grund for bedømmelsen,
påvirker vores analysegrundlag, således at andre udvælgelsekriterier
måske ville have givet andre resultater. Det kan ikke udelukkes, men
vi er omvendt heller ikke stødt på forhold, der støtter en sådan
antagelse.
• Udvælgelsen af vinderne af e-handelsprisen sker udelukkende blandt
tilmeldte sites – hvilket i øvrigt kræver et tilmeldingsgebyr. Det kan
betyde, at vinderne ikke udgør et repræsentativt udsnit af de bedste
kommercielle hjemmesider, enten fordi de falder uden for kategorien
eller fordi de simpelthen ikke er tilmeldt.
På grundlag af vores eget erfaringsgrundlag som almindelige internetbrugere
er det dog vores vurdering, at de udvalgte netsteder på udmærket vis tegner
gennemsnittet blandt de bedre kommercielle hjemmesider primo 2003.
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Del 3 Produkt : GAD.dk
Denne tredje og sidste del af afhandlingen er vores udviklingsfase. I et
afgrænset forsøg designes og udvikles en prototype på et site i samarbejde
med en konkret case.
I princippet er vore kontinuas uafhængige af, om center repræsenterer en
organisation eller en forretningsmodel, da vores antagelse er, at der i alle
tilfælde er behov for at inddrage brugerne. En antagelse som statusanalysen
understøtter.
Vi har valgt, at appliceringen af vores teoretiske fundament skal ske i
samarbejde med en virksomhed, som her er GADs boghandel, for således at
opstille en virkelighedstro ramme for produktet. Det skal dog understreges, at
vores prototype afspejler alle 8 kontinua og illustrerer derved en ideel
udnyttelse af teorien frem for et site udviklet på baggrund af dybdeborende
analyser og dokumentation om GADs brugere og markedsforhold etc. Vi
forholder os ligeledes ikke til, om vores forslag matcher GADs
ambitionsniveau med hensyn til økonomi og ressourcer.
73
Kapitel 8 Applicering af teoretisk fundament på GAD.dk
Formålet med at applicere vores teoretiske fundament på GAD.dk er - med
udgangspunkt i kontinuum 7, relationsdannelse – at skabe rammerne for
højeste grad af brugerinddragelse, hvor brugerne har mulighed for at etablere
meningsfulde relationer interpersonelt samt mellem bruger og center.
8.1 Valg af case - kriterier
For at applicere hele det teoretiske fundament har vi opstillet en række
kriterier, som grundlag for vores valg af case:
• Organisationen skulle være dansk og i servicesektoren
• Organisation skal have en fysisk tilstedeværelse
• Organisationen skal være dialogorienteret
• Organisationens produkter skal bevirke social interaktion
• CMC-produktet skal være interaktivt
• Interaktiviteten skal skabe merværdi for både center og bruger
Vores teoretiske fundament viser grundprincipperne for at inddrage brugerne,
men ikke hvad det er, brugerne skal inddrages i. Vores research efter en case
har derfor bragt os vidt omkring fra politiske partiers sites til communities for
gravide.
Tidligt i processen blev vi inspireret af amazone.com, som er det site, der
ultimativt er længst fremme, med hensyn til at udnytte registrativ
interaktivitet. Til gengæld er der ikke mange muligheder for dialog på sitet;
noget som det lille brugerdrevne site Fyldepennen.dk er langt fremme med.
Ikke nok med at brugerne der kan afprøve deres forfatteregenskaber, men
der er udgivet en bog med indhold skrevet af brugerne. Ud fra de opstillede
kriterier kunne vi ikke anvende Fyldepennen.dk, da sitet udelukkende
eksisterer på nettet.
RELATIONSSKABENDE
INTERAKTIVITET
Center fokuseret
INDBYGGET
INTERAKTIVITET
Bruger fokuseret
OPLEVET
INTERAKTIVITET
Konsultativ interaktivitet (1) (4)   (7)
Registrativ interaktivitet (2) (4)   (7)
Konversativ interaktivitet (3)    (6) (4)   (5)   (7)
Loyalitet (8)
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Litteraturtanken førte os videre mod forskellige boghandlere, da de generelt
opfylder vores kriterier. Desuden må det i forhold til litteratur generelt
formodes, at der ligger et potentiale for at skabe et community.
I princippet kan mange boghandlere opfylde vores kriterier, men vores valg
faldt på Gads boghandel, som både opfylder vore kriterier, og – heldigvis -
stillede sig velvilligt til rådighed. Se bilag 8.1.1.
8.2 Præsentation af GAD.dk
For at få dybere forståelse for, hvad GAD står for som organisation og
forretning, har vi gennemført interviews med to kerneprofiler; GADs nye adm.
direktør, Lars Ive, og GADs webmaster, Jytte Jacobsen.
Interviewet med Jytte Jacobsen har givet os en fornemmelse af, hvor Gad ser
sig selv i forhold til brugerne i relation til vores 8 kontinuas. Og i interviewet
med Lars Ive har vi, ligeledes med udgangspunkt i vores teoretiske
fundament, stillet spørgsmål til, hvordan GAD.dk fremtidigt skal udvikles.
Interviewrammer og svar findes i bilag 8.2.1 og bilag 8.2.2.
8.2.1 GAD.dk - baggrundsinformation
Gad er Danmarks største boglade. Første udgave af gad.dk kom allerede i
1995. Sitet blev interaktivt i 1999 og redesignet i sommeren 2001. Efter 2 års
ventetid uden grundlæggende udviklingstiltag skal sitet nu relanceres.
Sitet indgår i GADs forretningsstrategi i dag ved at afspejle, hvad der foregår i
butikkerne som en marketingsplatform for GAD bogladen. Med tiden har sitet
udviklet sig til en butik med selvstændig eksistensberettigelse.
GAD har ud af den samlede omsætning en omsætning på 3-4 % via online-
handel og den er i kraftig vækst. Det normale i branchen er 2 %, så de er
meget tilfredse. I 2002 var fremgangen på hele 37 %. 50 % af online-salget
går til erhvervskunder. 10 % af netkunderne bor i udlandet.
Den typiske kunde hos GADs er 20-45 år, kvinde og med en god indkomst.
GAD har en omfattende og ressourcekrævende dialog med sine kunder via e-
mail, der minder om biblioteksservice. Alle henvendelser besvares hurtigst
muligt, helst samme dag og senest inden 3 arbejdsdage.
Det vides ikke præcist, hvilke links og faciliteter, der er de mest populære,
men det er webmasters opfattelse, at søgefunktion, emneoversigt og
gavefunktionen bruges mest. Ca. 4.000 brugere har tilmeldt sig elektronisk
nyhedsbrev.
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8.2.2 GAD.dk i dag – design og interaktivitet
Nedenfor gennemgår vi de interaktive indikatorer, som vi har identificeret på
gad.dk. Se bilag 8.2.2.1 for dokumentation af interaktivitetsanalyse:
Konsultativ interaktivitet:
• Links til eksterne bogklubber
• Der er muligt at få tilsendt nyhedsmail inden for 5 forskellige
kategorier
• Omfattende søgefunktion med buttonfunktion; titel, forfatter eller
beskrivelse
• Man kan købe gavekort og selv bestemme beløb
• Oprettede brugere kan benytte noteblok-funktion
Registrativ interaktivitet:
• Gad benytter cookies til at huske brugeren. Gad gemmer ikke
personlige oplysninger såsom navn og adresse i disse cookies, men
blot en enkelt cookie på brugerens computer til identifikation. Cookien
er midlertidig og slettes automatisk når bruger afslutter sin browser –
se bilag 8.2.2.2.
• Systemet kan huske valgte bøger til privat huskeseddel og
ønskesedlen, der kan mailes til venner. Systemet kan huske password,
som kan gensendes til brugers mailadresse
• Bruger kan selv ændre i sin brugerprofil og se ordrestatus
Konversativ interaktivitet:
• Det er muligt at sende SMTP mail til de enkelte butikker rundt omkring
i landet
• Det er via formular muligt at kontakte GAD direkte
• Det er muligt at sende en ønskeseddel til udvalgte personer
Magt og kontrol: Spilleregler for indflydelse, dialog og kontrol:
• Det er muligt at foreslå links via sitet; links vil ikke blive tilføjet med
det samme, de skal først godkendes af redaktionen
• Gad opfordrer til, at forbedringsforslag eller lignende kan sendes via
mail-formular
Gads website er i dag overvejende
konsultativt: De giver deres
kunder mulighed for at indhente
information om de produkter, de
sælger – og de giver dem adgang
til at handle over nettet.
Gad har en begrænset åben
dialogorienteret
kommunikationspraksis, der ikke
er synlig på sitet, men kun
kommer til udtryk mellem center
og brugerne.
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8.2.3 GAD.dk overvejelser for fremtiden
Forretningsstrategi og brand
GAD.dk har stået i stampe og skal fremtidigt opprioriteres. GAD skal være
bedre til at udnytte nettet til kommunikation og skal fremtidigt fungere ud fra
tre platforme:
• få men store boglader
• traditionelle boghandler
• en virtuel butik, som også skal understøtte bogladen og den
traditionelle boghandel
Det er vigtigt for GAD at skabe merværdi for kunderne. GAD vil gerne
formidle viden, indsigt, oplevelser og evt. nye produkter. Det skal være GADs
brand. GAD er i dag kun ’bøgernes verden’ og det skal være bredere -
mennesker skal skabe merværdien.
Kundefordele
Der er i dag ikke mange fordele knyttet til at bruge GAD.dk udover tid/sted
dimensionen. Bøger har faste priser, så kunderne kan ikke engang få rabat.
Fremtidigt er en ’kundeklub’ med økonomiske fordele en relevant tanke.
I forbindelse med den kommende relancering er der udarbejdet en lang
række tiltag. Blandt andet skal GADs Concorde system integreres med sitet,
således at kunder har adgang til kontooplysninger mv. Desuden skal der være
netadgang i butikkerne, så kunderne kan selv kan finde information og
foretage bestillinger uden om kassen.
Forretningsmæssigt handler det om, at kunderne skal kunne foretage en
’tilbestilling’ frem for en ’afbestilling’.
Interaktivitet
Teorien om registrativ interaktivitet finder Lars Ive meget fascinerende. Så i
teoretisk forstand er det relevant, men som det i praksis foregår i dag, er det
ikke brugbart. På kort sigt kunne det være relevant at opdele databasen efter
hovedområder, som brugerne selv tilmelder sig.
Kundeinddragelse
Kunder er generelt ikke i stand til at have en mening om, hvad der skal være i en
butik; eller have afgørende indflydelse derpå og de skal derfor ikke have et
udviklingsansvar. GAD skal lytte til kunderne, som måske kan bidrage til de små ting.
Men det kunne eksempelvis være en ide at lade kunderne anmelde og
diskutere bøger, hvis der er et forretningsmæssigt og relationsskabende
aspekt i det; gode relationer leder til mersalg.
Det vil kræve medarbejdere til at overvåge og moderere dialogen. Man er
altid nødt til at se på det med økonomiske øjne!
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8.3 Udvikling af prototype
Der er et overordnet designaspekt, vi har valgt at bringe med i
struktureringen af vores prototype, som kort skal nævnes:
En øget stickiness kan sikres gennem designet. Hvor usabillity traditionelt
handler om at sikre funktionaliteten, er der opstået en større erkendelse af, at
det ikke kun handler om, hvorvidt brugeren forstår funktionaliteten, men i lige
så høj grad om brugeren vil benytte sig af den.
Undersøgelser i eyetracking viser, at hvad brugeren ser på en skærm
afhænger af, hvad han tænker på (Pia Jønsson i Gardner, 2003). På trods af
tidligere formodninger, viser de nyeste undersøgelser, at surfing udgør en
forsvindende lille del af brugernes tid på nettet. 96 % af tiden bruges på
målorienteret (goal driven) søgning. Undersøgelser viser også, at brugeren
ofte stiller sig tilfreds med det første de finder. Det betyder i praksis, at 20 %
af en hjemmesides indhold stiller 80 % af brugerne tilfredse. Et resultat de
færreste organisationer kan være tilfreds med.
Derfor er det nødvendigt at tage nye metoder i brug. Det er ikke nok at sikre,
at brugeren kan finde informationer, det er også nødvendigt at få formidlet, at
der er ’mere’ at hente, og dermed motivere brugeren til foretage handlinger
udover de planlagte. Det bedste tidspunkt til det, er det øjeblik, hvor
brugeren finder det eftersøgte – ’det seducible moment’ (Gardner, 2003 s. 2).
Samlet kaldes det persuasive design, at overtale brugeren til at foretage
yderligere handlinger på det rigtige tidspunkt.
Vi har ikke gjort os øvrige overvejelser i forhold til den gennemgående
navigation på GAD.dk, men har som udgangspunktet brugt den eksisterende.
Det nuværende design er en anelse ’altmodisch’ og rammer umiddelbart et
maskulint publikum. Derfor har vi justeret det hen imod et mere feminint og
visuelt afklaret udtryk, og har opnået større fleksibilitet i forhold til
ovenstående overvejelser om persuasive design. Da opgaven ikke er et
redesign, skal vores prototype kun betragtes som et visuelt oplæg.
Disse betragtninger ligger til grund for den grafiske linie i prototypen!
8.3.1 Konceptbeskrivelse
I kapitel 3 fandt vi, at online communities er en velegnede til at understøtte
(for)brugernes ønsker om dialog og behov for at knytte relationer.
Vi har som vores case valgt at tage udgangspunkt i en event, som blev
annonceret på Gad.dk, og at opbygge et community omkring det.
Det er ressourcekrævende at etablere et vellykket community, og det kræver,
at både organisationen og brugerne er aktive og medskabende i
relationsdannelsen. Derfor har vi valgt at afgrænse vores community omkring
et event, vi har kaldt Kaminpassiaren, der i sig selv udtrykker fornemmelsen
af et rum med livlig samtale.
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Som emne tog vi udgangspunkt i en allerede annonceret event med Camilla
Plum på GAD.dk. Camilla Plum er selvlært kogekone og en vaskeægte
entusiast, når det handler om mad og økologi. Hun er aktiv debattør og
foredragsholder og har skrevet flere inspirerende bøger. Derudover underviser
hun på sin gård Fuglebjerggaard i madlavning og teambuilding, og det var
der, at man for nyligt kunne deltage i et arrangement med foredrag og
rundvisning. Med andre ord beskæftiger hun sig med emner, som engagerer
en stor del af de kvinder, som udgør GADs primære målgruppe.
Ved at placere eventen i en offline sammenhæng, sikrer vi, at det bliver en
velkendt, dagligdags handling, som brugerne kan relatere sig til uden at få
bange anelser om et højt pc-forudsætningsniveau.
Sense of place i prototypen
Ved etablering af synkron og asynkron kommunikation, søger vi i prototypen
at sikre det optimale kommunikationsmiljø, som tidsmæssigt er i stand til at
imødekomme deltagernes behov for at indgå i dialog, og derigennem er med
til at skabe ’sence of place’ for de involverede brugere.
Centers rolle
Vores empiri viser, at det er af afgørende betydning, at center forstår at være
den proaktive. Vi ser centers rolle som værtindens; den som formår at
invitere brugeren indenfor, og som kan få brugeren til at føle sig hjemme og
godt tilpas. I praksis betyder det, at webmaster kommer til at fungere som
den aktive, der gennem sin engagerede deltagelse signalerer, at GAD mener
dialogen alvorligt.
8.3.2 Informationsdesign
Vores community er som nævnt bygget op omkring en Kaminpassiar. For at
sikre et kommunikationsmiljø som tidsmæssigt er i stand til at imødekomme
deltagernes behov, er der indbygget mulighed for synkron såvel som
asynkron kommunikation. Opbygningen tager udgangspunkt i brugeren og
lægger op til, at brugerne kan manifestere sig på forskellig vis.
På næste side vises et skærmdump af den udviklede prototype. Prototypen vil
en periode kunne opleves på http://cmc.yaboo.dk.
Farvevalget indikerer, i overensstemmelse med vores model over det teoretiske
fundament, hvorvidt det er center (blå) eller bruger (rødbrun), der er initiativtager til
dialog.
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Kaminpassiar/GAD.dk
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Følgende er en gennemgang af de forskellige funktionaliteter og hvilke
kontinua de udspringer af.
Søg
En søgning sker ved indtastning af et søgeord efter
foruddefinerede kriterier og er derfor at betragte som en
avanceret form for links.
Kontinuum 1: Konsultativ interaktivitet
Relaterede links
Med relaterede links giver man brugeren adgang til
relaterede emner, og på den måde leder brugeren ind på
andre indholdsområder; et eksempel på persuasive design.
Kontinuum 1: Konsultativ interaktivitet
Download opskrifter
Som appetizer på en bogudgivelse, vil det være muligt at få
adgang til en mindre del af materialet.
Kontinuum 1: Konsultativ interaktivitet
Anmeldelse
En gengivelse af mediernes anmeldelser begaver brugeren
mulighed for at få overblik over mediernes modtagelse af et
givent produkt.
Kontinuum 1: Konsultativ interaktivitet
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Brugerne anmeldelse
Kendetegnet for dagens brugere er deres store kapacitet,
og i mange sammenhæng store professionalisme. Læserne
har her mulighed for at selv at skrive en anmeldelse eller
kommentere andre brugers anmeldelser.
Kontinuum 1: Konsultativ interaktivitet
Kontinuum 3: Konversativ interaktivitet
Kontinuum 6: Magt og kontrol
Portræt af Camilla Plum
Her portrætteres den aktuelle gæst i Kaminpassiaren.
Derudover vil der her være mulighed for direkte dialog med
forfatteren.
Kontinuum 1: Konsultativ interaktivitet
Kontinuum 3: Konversativ interaktivitet
Kontinuum 6: Magt og kontrol
Køb
Det naturlige flow er vigtigt. Når GAD har fanget brugerens
interesse, skal der være nem og direkte adgang til at købe
et produkt. Det handler også om salg.
Kontinuum 2: Registrativ interaktivitet
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Ønskeliste
Ønskelisten eksisterer allerede på sitet, og er, indtil den
mailes til en modtager, en ren registrativ interaktivitet.
Kontinuum 2: Registrativ interaktivitet
Idet ønskelisten mailes til modtageren, skifter den karakter
fra at være registrativ til at have konservativ karakter.
Kontinuum 4: Responsiveness
Kontinuum 6: Magt og kontrol
Se kurven
Denne funktion giver kunden et overblik over bestilte
indkøb.
Kontinuum 2: Registrativ interaktivitet
Gå til kasse
Her betaler man for sine indkøb – for at blive i
købmandsterminologien.
Kontinuum 2: Registrativ interaktivitet
Kaminpassiar
Live dialog med aktuelle forfattere eller anmeldere.
Streaming er en af de muligheder, som ikke byder de store
interaktive udfordringer, men som giver brugeren mulighed
for virtuelt at være til stede under eventen.
Chatten giver brugeren for aktivt at komme i dialog med
hinanden og med kaminpassiarens aktuelle gæst.
Kontinuum 2: Registrativ interaktivitet
Kontinuum 3: Konversativ interaktivitet
Kontinuum 4: Responsiveness
Kontinuum 6: Magt og kontrol
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Debat
Litterære nyhedsgrupper med asynkron brugerdebat, hvor
brugerne diskuterer læseoplevelser eller fælles interesser
med andre brugere.
Kontinuum 2: Registrativ interaktivitet
Kontinuum 3: konversativ interaktivitet
Kontinuum 4: Responsiveness
Kontinuum 6: Magt og kontrol
Navn
Adresse1
Adresse 2
Postmr. & By
Att:
Invitér en ven
Det sociale aspekt er et vigtigt element i vores teoretiske
fundament. Derfor vil vi lade de sociale bånd række ud over
det virtuelle rum og ind i dagligdagen ved at give mulighed
for at invitere venner, kolleger eller andre med til en event.
Det vil konkret ske ved, at modtagerne får tilsendt et
virtuelt postkort med en beskrivelse af eventen, samt et
tilbud om at blive tilmeldt et nyhedsbrev.
Kontinuum 2: Registrativ interaktivitet
Kontinuum 3: Konversativ interaktivitet
Kontinuum 4: Responsiveness
Kontinuum 6: Magt og kontrol
Event kalender
Udover at kunne se hvem næste gæst i Kaminpassiaren
bliver, har brugerne mulighed for at komme med forslag til,
hvem det skal være. Beslutningen træffes ved afstemning.
Kontinuum 2: Registrativ interaktivitet
Kontinuum 3: Konversativ interaktivitet
Kontinuum 4: Responsiveness
Kontinuum 6: Magt og kontrol
Opslagstavlen
Opslagstavlen er brugernes helt eget rum.
Her kan man søge medlemmer til litteraturgrupper, udbrede
sin mening om dit og dat eller skrive gode råd etc.
Kontinuum 2: Registrativ interaktivitet
Kontinuum 3: Konversativ interaktivitet
Kontinuum 4: Responsiveness
Kontinuum 6: Magt og kontrol
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Markedspladsen
Markedspladsen giver brugerne indflydelse på priser og
vareudbud.
I Brugtmarked kan brugere oprette egne annoncer, søge
efter produkter og udvælge annoncer efter kategorier.
Forretningsmodellen kan også benyttes af GAD. De kan her
sætte restlager mm. på auktion, som brugerne så efter
foruddefinerede regler kan byde ind på.
Kontinuum 2: Registrativ interaktivitet
Kontinuum 3: Konversativ interaktivitet
Kontinuum 4: Responsiveness
Kontinuum 6: Magt og kontrol
8.4 Opsamling
Ovenstående har vi afprøvet vores teoriapparat; sat teorien i spil på
webstedet www.gad.dk ved at facilitere nye måder at kommunikere med
(for)brugerne.
I en kommerciel sammenhæng vil anvendelsen af alle kontinua kræve, at
center gør sig præcise overvejelser omkring formål, ambitionsniveau og
ressourcer, da etablering af et aktivt community er ressourcekrævende på
flere niveauer. At forestille sig eksempelvis streaming som en driftsopgave er
næppe relevant. I forbindelse med en event vil streaming både være realistisk
og fordelagtigt, idet man tilgodeser alle relevante aspekter i kommunikationen
med brugerne.
Baggrunden for community-tanken som forretningsmodel er at give stickiness
til et website, som ikke kun tiltrækker (for)brugerne men som også formår at
fastholde og udbygge relationerne til (for)brugerne.
En event skal være anledningen til at skabe den opmærksomhed, der ikke
alene fanger brugernes interesse, men som også formår at inddrage
(for)brugerne aktivt i opbygning af, hvad der skal udgøre et stærkt og
dynamisk community.
Det er derfor af vital betydning, at man fra starten har gjort sig de fornødne
overvejelser og er afklaret med afviklingen af eventen; at man planlægger det
gennemgående forløb med markedsføring af eventen, gennemførelsen af
selve eventen og afslutningsvis finder det niveau, hvor det er muligt at
implementere resultaterne i driften.
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Konklusion & Perspektivering
Kan en organisation udbygge relationerne til sin målgruppe og styrke dens
loyalitet ved – via sin hjemmeside – at etablere rum for relationsskabende
interaktivitet, som involverer brugerne aktivt i organisationens
formålsudøvelse, giver dem mulighed for at manifestere ønsker og behov – og
således etablerer et forum for indflydelse, der af brugere og organisation
opleves som reel?
Sådan lød den problemformulering, der var afsættet for denne
masterafhandling. Vi ville undersøge, ikke bare om det ad denne vej er muligt
at skabe tættere relationer og større identifikation mellem organisationen og
målgruppen – men også hvordan. Helt konkret ville vi undersøge en række
antagelser, vi gjorde os om hvordan. Lad os tage dem fra en ende af:
Hvad sker der, når en organisation via sin hjemmeside etablerer rum for
relationsskabende interaktivitet? Vores undersøgelser har vist, at mange
brugere begejstret griber mulighederne for at komme i dialog – både med
hinanden og med centerorganisationen. Brugerne udnytter også gerne andre
muligheder for at manifestere sig, når de gives. Selv angiver brugerne, at de
har specifikke formål med at søge ind i disse rum for relationsskabende
interaktivitet, men deres besøgsfrekvens synes at overstige det strengt
formålsbestemte. Der knyttes relationer, og relationerne styrkes over tid så
længe de vedvarende bekræftes af parterne. Men vi ser også, at brugernes
virtuelle erfaring hurtigt gør dem fortrolige med at afkode forholdet mellem
centers holdning og handling. Åbenhed og troværdighed er afgørende for
relationsdannelsen, ligesom det kræver, at begge parter er aktive og
medskabende, og at relationen har et åbenlyst formål.
Vores undersøgelser viser også, at det er muligt at involvere brugerne
aktivt i organisationens formålsudøvelse – i alt fald i det omfang, der er
et sammenfald med brugernes egne formål. Vi har ikke hos brugerne set
grænser for dette engagement. Udfordringen for centerorganisationen er
derfor, hvordan man vil håndtere denne mulighed, på hvilke områder og i
hvilken udstrækning, man ønsker at involvere brugerne.
Brugernes adgang til dialog giver dem mulighed for at manifestere
ønsker og behov. I det omfang brugerne oplever centerorganisationen som
lydhør og engageret, griber de gerne denne mulighed for at give meninger og
forslag til kende. At få lejlighed til at gå i dialog med centerorganisationen og
blive taget alvorligt opleves af brugerne synonymt med indflydelse. Center
har dog ikke i alle tilfælde samme opfattelse af indflydelse. I hvilken
udstrækning, det er muligt at etablere et forum for indflydelse, der af
brugere og organisation opleves som reel, forudsætter således, at begge
parter har et fælles ønske herom.
Hvad er så bundlinien – er det muligt for en organisation på denne måde at
udbygge relationerne til sin målgruppe og styrke brugernes loyalitet?
Umiddelbart taler alle vore konklusioner for et klart ’Ja’ – men vi må samtidig
tage det væsentlige forbehold, at konklusionen baserer sig på den lille gruppe
meget aktive brugere, som er den drivende kraft i communities. En gruppe,
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som i vores undersøgelse af Cybertainment svarede til ca. 2 % af deres
registrerede brugere.
Hvad vores undersøgelse ikke viser, er hvilken værdi den relationsskabende
interaktivitet tillægges af de 98 %, som ikke selv tager del – endsige i hvilken
grad, de ikke-aktive omfattes af den påviste relationsdannelse og loyalitet.
Den gruppe bruger nok deres tid på nettet, men efterlader sig ingen synlige
spor, udover hvad man eventuelt kunne have konkluderet af en logfil-analyse.
Vi må antage, at denne gruppe blandt andet kommer på baggrund af den
interaktivitet, som en lille gruppe meget aktive brugere afstedkommer, men
vores undersøgelse giver os ikke grundlag for at drage konklusioner herom,
endsige at vurdere i hvilket omfang gruppen af ’lurere’ udgør et potentielt
aktiv i denne sammenhæng.
Med andre ord: Vi har i vores undersøgelse afdækket, at en organisation
kan udbygge og styrke sin relation til sin målgruppe i forhold til en
kritisk masse af kernebrugere, som er forudsætningen for et levende og
dynamisk community, men vi ved ikke, i hvilken udstrækning dette også
gælder de ikke-aktive brugere.
Hvad vi til gengæld har set er, at relationsskabende interaktivitet skaber
spændende, levende og engagerede netsteder. At kombinationen af
information, relationsdannelse og interaktivitet er en vital drivkraft i
communitybaserede netsteder. Og at mange brugere villigt griber muligheden
for dialog og oplever indflydelse, når de mødes med lydhørhed.
Perspektivering
Den 12. maj 2003 – blot en uge før denne afhandling gik i trykken –
præsenterede boghandlerkæden Bog & Idé under stor bevågenhed sin nye
interaktive hjemmeside, hvor man som bruger blandt andet kan komme i
dialog med Ib Michael, Jan Kjærstad, Leif Davidsen og andre populære
forfattere.
Man skulle tro, at de havde kigget os over skulderen, men timingen er nok
snarere udtryk for, at vi med vores projekt - Relationsskabende Interaktivitet
- har sat fokus på nogle perspektiver, som vil blive bærende for den næste
udviklingsbølge på internettet. Webudviklernes udfordring bliver i de
kommende år ikke længere blot at tænke usability, men også at designe
sociability.
Udfordringen gælder imidlertid ikke kun webudviklerne. Relationsskabende
interaktivitet er, når det kommer til stykket, nok så meget en udfordring for
enhver organisation – kommerciel eller ej – som vil noget med sin målgruppe
på internettet.
Et spændende spørgsmål bliver i den forbindelse, hvor forsøgene med
brugerinddragelse vil føre hen? Vil brugernes krav til organisationerne
vedblive med at være de samme, eller vil de også udvikle sig - og i så fald i
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hvilken retning? Tilsvarende kan man spørge til brugernes roller: Vil ’lurerne’
forblive et stort tavst flertal, eller er de kun et trin på vejen mod en ændret
rollefordeling blandt fremtidens internetbrugere?
Et andet spørgsmål bliver, hvad de nye relationer mellem (for)brugere og
organisation vil indebære for organisationerne selv? Hvilke implikationer vil
det få for organisationen at give (for)brugerne indflydelse – og dermed måske
afgive magt og kontrol i bytte for engagement og loyalitet?
Udviklingen udfordrer ikke blot organisationernes kommunikationsstrategi og
forretningsplaner, men også struktur og ledelse. Erfaringen fra Cybertainment
viser, hvor vigtigt det er, at alle i organisationen er indstillede på at engagere
sig og at deltage aktivt i dialogen med (for)brugeren.
Den relationsskabende interaktivitet giver organisationen mulighed for hurtigt
og præcist at aflæse, hvor brugerne befinder sig. Udfordringen bliver - i
samme takt som brugerne - at være i stand til at tilpasse sig og udvikle den
bagvedliggende organisation.
Vores undersøgelse viser, at brugerne er parate til at lade sig involvere i
forhold, som de selv er engageret i. Udfordringen for organisationerne bliver
at udnytte dette engagement og at afprøve, hvor langt man kan komme med
at inddrage brugerne, hvilke brugere der skal inddrages og hvor stort et
’rum’, man vil give brugerne.
Men brugerinddragelse rækker længere end at tænke de rigtige tanker og
stille de rigtige faciliteter til rådighed. Det er høj grad også vigtigt at overveje,
hvilke udfordringer kravene til sociabilitet stiller til design og teknologiens
infrastruktur. En ting er klart, og det er, at det vil stille nye krav til det
virtuelle rum, hvor brugerne mødes og skal udfolde sig i. Det vil ikke kun
handle om form og funktionalitet, men også om at designe de rammer, som
tager udgangspunkt i brugernes forudsætninger med hensyn til behov, ønsker
og værdier.
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Bilag 1.2.1 Interaktiv computer-medieret kommunikation: En typologi
TEKNOLOGI/DESIGN – ”AFFORDANCES”
Åben og tilgængelig returkanal
Handlemuligheder og brugerdeltagelse: ”The extent
to wich users can participate in modifying the form
and content of the mediated environment”
Steuer, 1992
Facilitering af interpersonel kommunikation Heeter, 2000
Registrering af systemets brug Heeter, 2000
Timing flexibility – både synkront (chat) og
asynkront (konference/CSCW, debat, newsgroups)
Downes/McMillan,
2000
KOMMUNIKATION
Feedback: Bruger har umiddelbar adgang til feedback
– som i sig selv vil afstedkomme ny feedback
Afsender og modtager-rollen forsvinder eller udviskes:
”Fully interactive media imply that the sender and
receiver roles are interchangeable”
Rice, 1984
Parterne i kommunikationen indtager begge roller –
og deler dermed både ejerskabet over
kommunikationsindholdet samt kontrollen over tid og
sted
Bordewijk & van
Kaam, 1986
Indhold: ”Kvaliteten og effektiviteten af en meddelelse
afhænger (først og fremmest) af, hvor præcist den er
udtrykt af afsender og forstået af modtager”
Bretz, 1983
PERCEPTION
Nem navigation: Hvor nemt er det for brugeren at
finde rundt
Wu, 1999
Kompleksitet/”social båndbredde” – hvor meget kan
brugeren egentlig kapere?
Reeves, 1999
Graden af kontrol Downes/McMillan,
2000
Lydhørhed: Hvor lydhør/responsiv oplever bruger
websitet over for brugers input?
Rafaeli, Wu
Sammenhæng, relevans: ”Who or what does the
participant believe they are interacting with?”
Heeter, 2000
Tidsperspektivet: Hvor længe kan man fastholde
interessen om medieret interaktion?
Heeter, 2000
Tid & sted (Timing flexibility)? Downes/McMillan,
2000
Fornemmelse af rum: “Interactivity increases as…
…the communication environment creates a sense
of place”   
Downes/McMillan,
2000
Telenærvær (telepresence): “The degree to which
users feel that mediated environments take
Steuer, 1992
precedence over physical environments”
Bilag 5.1.1.
Kriterier for bedømmelse af kandidater til E-handelsprisen 2003
Generelle kriterier
Deltagerne i e-handelsprisen 2003 vil blive bedømt ud fra disse generelle kriterier:
Fordele:
Giver din e-handelsløsning en fordel i forhold til handel eller service i den fysiske verden. Ved
fordel forstås økonomisk fordel, tilgængelighed til nye produkter, produktgrupper eller
services, bedre produktinformation, bedre involvering af kunden eller brugeren samt
personalisering.
Brugervenlighed:
Kan man intuitivt finde rundt i e-handelsbutikken eller service-funktionen? Kan den anvendes
uden forudgående kendskab? Hvor let er det at finde hele vejen gennem købsprocessen eller
til den service, der udbydes? Der stilles spørgsmål om, hvorvidt sproget er tilpasset
målgruppen og om, hvorvidt forklaringer og hjælp er let tilgængelig. Tilpasning til
handicappede vægtes positivt.
Design:
Her bedømmes det visuelle indtryk af siden. Passer designet til målgruppen? Fungerer siden
interaktivt? Er siden i øvrigt attraktiv, spændende og original?
Virksomhedsintegration:
Det vurderes, om e-handelsløsningen er en naturlig forlængelse af virksomhedens eller
organisationens øvrige systemer. For e-handelsbutikker vurderes, om virksomhedens
processer, herunder logistik mod leverandører og kunder, er optimeret til e-handel.
Sikkerhed:
Hvordan opleves driftssikkerheden af systemet, sikkerhed mod hacking, betalingssikkerheden
samt sikkerhed mod misbrug af personlige oplysninger?
E-handelsløsningerne vurderes ud fra et samlet indtryk, herunder den tekniske kvalitet og om
løsningerne er innovative og resultatbringende.
Kilde: http://www.ehandelsprisen.dk/kriterier/
Bilag 5.2.1 Operationalisering af teorigrundlag; dimensioner og indikatorer
Egenskab Dimension (art/type) Indikatorer
Link (tekst)
Billede (klik maps)
FTP (download dok. Prog)
Lyd
Video
Kontinuum 1:
Brugerens mulighed
for at vælge blandt et
udbud af forskelligt
informationsindhold
HTTP
+ plug-ins
E-mail:
Man kan eks. Vælge at modtage
informationer via et nyhedsbrev i form af
email.
Cookie Lagering af cookie på klient med relevante
oplysninger
Brugerstyret valg af
tilpasning
Filtrering af informationer
Kontinuum 2:
Systemets evne til
at tilpasse sig og
reagere over for
bruger
Distributionscenters
(webservers) aflæsning
af klient oplysninger
Browsertype, operativsystem, klientnavn,
IP-adresse, skærmopløsning m.m.
Radio/Knap valg
Begrænset input, som kun system
accepterer
Eks. E-mail adresse, beløb, sted navn.
Input som brugere kan kontrollere (evt.
redigere)
Fuld kontrol over input i formularfelt.
Asykron
E-mail
I form af SMTP (brug af mail adresse)
I form af formular der indsendes via webside
e-mail modtageradr. Skjult for bruger.
Forum:
En til en
En til mange
Mange til en
Formular
Synkron
Chat (tekst):
En til en
En til mange
Mange til en
Kontinuum 3:
Brugerens mulighed
for selv at producere
information via input
til systemet
Live transmission Konference (video/lyd)
Dialog Er det muligt at komme i kontakt med
afsender via e-mail?
Er der lydhørhed (respons)?
Indflydelse Er dialog synlig for andre brugere gennem fx
debatforum, chat?
Kan man påvirke afsender?
Via fx afstemningsformularer,
spørgeskemaformularer
Kontinuum 6:
Magt/kontrol:
Systemets faktiske
spilleregler for
indflydelse og kontrol
Kontrol Har afsender opstillet retningslinier hvad
bruger bliver stillet i udsigt mht. indflydelse
o.a.
Er dialog modereret, kan denne udsættes
for censur?
Bilag 5.1.2 Beskrivelse af udvalgte sites til state of the art-analysen
E-handel til forbrugere
Firma E-handelsprisens beskrivelse
1. Aarstiderne A/S Pionér på nettet, som har inspireret mange andre og nu selv har
raffineret konceptet. Forretning og folkebevægelse i ét. Stort
sortiment, god service og ditto priser.
2. DrageCity.dk Udsøgt guf for den, der vil ind i dragernes univers. Vejrudsigt,
brugerhistorier, og tips til at blive dygtig. Let at finde produkterne og
få lyst til at flyve.
3. MyTravel Denmark Rejselyst i realtid. I top i en branche, der har solidt fodfæste på
nettet. 100 kr. rabat ved køb på net. Masser af tilbud, garneret med
overskuelig og lokkende information.
Bedste e-service
Firma E-handelsprisens beskrivelse
1. Intern1 ApS Stor løsning, der kan det hele. Integration af al den service, der kan
tænkes om skisport. Bedre start på sort løjpe får du ikke. Involverer
kunderne, så du også får Antons mening om Skt. Anton!
2. Telmore A/S Godt værktøj til forældre, studerende og andre, der vil styre deres
tele-regning på en behagelig måde. I plet med pris og service. Nyt
med telefonsvarer i mailboksen.
3. Esbjerg Kommune Hvor svært kan det være? Kommunal løsning, der gør vestjyderne i
stand til at forvalte sig selv 24 timer i døgnet. Ikke de store armsving
– men de rigtige. Kan få de tøvende over tærsklen.
E-handel med forbrugerne
Aarstiderne.com
E-handel med forskellige kasser med økologiske fødevarer som leveres direkte til kundens
adresse og som er tilpasset forbrugernes behov.
Livsstilshandelssite  med opskriftssamling, gårdbutikker, events, rundvisninger, landkøkken,
kokkeskole, nyhedsbrev og meget andet.
Kommunikationen med kunderne foregår ved anvendelse af 'weblogs' (Aarstidernes egen
benævnelse), hvor Aarstidernes medarbejdere funderer over livets mærkværdigheder og
kassernes manglende indhold. Man kan som kunde kun komme i kontakt med Aarstiderne pr
mail eller telefon.
DrageCity.dk
Dragecity tilbyder et stort udvalg af drager. Dragerne leveres direkte på kundens adresse i
løbet af 1-4 hverdage.
Mulighed for at finde drager (DrageFinder) som passer til kundens behov/krav og for at søge
efter drager efter pris, type og tilbehør. Der er dragehistorier, som er indsendte historier fra
brugerne, vind- og vejrtabeller, tips & tricks, og de mest solgte drager, nyhedsbrev og
konkurrencer.
Kontakten til DrageCity foregår udelukkende via e-mail.
MyTravel
MyTravel Northern Europe er Nordens førende ferierejsekoncern med over 2 millioner solgte
rejser hvert år i Sverige, Norge, Danmark, Finland, Holland og Polen via Internet, telefon eller
butikker. MyTravel Northern Europe er en del af MyTravel Group plc,
E-handelssite hvor man kan købe rejser fra Spies, Tjæreborg, Skibby, Gate Eleven og Ving.
På den personificerede 'min side', kan jeg, når jeg har registreret mig, overvåge her & nu
rejser, oprette favoritter, og deltage i et rejseforum.
Søgemaskine, rejsetilbud og auktion på rejser, samt tilbud på rejser sendt via SMS.
Desuden hjælpecenter med svar på almindelige rejsespørgsmål, pressecenter og
rejsemålsguider.
Har desuden en miljøpolitik + kontaktperson, og er tilsluttet EPCAT's pilotprojekt
"Rejsebranchens etiske kodeks mod seksuel udnyttelse af børn". Kontakten til MyTravel sker
via telefon, e-mail og deres butikker.
Bedste e-service
Skisport.dk
Skisport.dk åbnede i 1998 og drives i dag af Intern1 ApS som også er ejer af siden. Siden har
hvert år ca. 500.000 besøgende.
Et site for skibumser og andre ski interesserede. På siderne finder du:
Information om sne situationen for ski steder, Diverse artikler om alt vedr. ski - en slags Q&A
Auktioner over ski udstyr (ikke brugt), Rejsebureauer - som arrangerer skirejser,
Katalogbestilling, Køb og salg af ski udstyr, Landebeskrivelser med link til rejsesøgning,
Rejsedatabasen, hvor du kan søge efter rejser, Skishop (siden var nede pga. opdatering da jeg
var derinde) Skiskole, hvor brugeren kan lære skiløbets hemmeligheder online
Søgemaskine, Nyhedsbrev.
Og så er der et skiforum, hvor brugeren har mulighed for at vælge mellem 2 fora: almene
diskussioner om ski og skirejser og rejsekammerater, find rejsefæller til skiferien.
Foraerne er moderat anvendte. Kontakt til skisport.dk foregår udelukkende via e-mail.
Telmore
Telmore er et teleselskab, som tilbyder billig mobiltelefoni. Hos Telmore er der ingen
fordyrende forhandlere - kun aktiv udnyttelse af internettet. Telmore anvender TDC's
landsdækkende mobilnet.
For at gøre det nemt for brugeren kan hun følge sit forbrug en personlig side, hvor man kan
finde en specificeret opkaldsliste, så brugeren altid kan se, hvem hun har ringet til. Man kan
ligeledes se, hvor mange penge brugeren har tilbage på kontoen og en man ved at løbe tør for
taletid, kan brugeren indbetale penge direkte med Dankort. Derudover er der bl.a.:
Produktinfo, herunder dækning og gratis ydelser, Priser, Tilmelding, herunder enkel
nummerportabilitet, Troubleshooter: en trin for trin guide, til hvordan du løser eventuelle
problemer, spørgsmål/svar, MoreFun, kun adgang gennem den personlige side.
Kontakt til Telmore foregår udelukkende via-email, herunder bidrag til forslagskassen.
Esbjerg Kommune
Esbjerg Kommune er byens største virksomhed og et serviceorgan for både borgere og
erhvervsliv. Derfor har vi et ønske om at informere bredt, når der sker ændringer og fornyelser
i vores aktiviteter. Og da vi er offentligt ejet og politisk styret ønsker vi den størst mulige
åbenhed om vores aktiviteter. Ud over, at informationerne bliver dagligt opdateret her på
hjemmesiden, kan du under "Nyheder" finde nyt fra Kommunen samt de pressemeddelelser,
som vi har sendt ud.
E-handelsprisen 2003 har Esbjerg Kommune vundet for kommunens selvbetjenings løsninger:
Der er kategoriseret 4 muligheder for selvbetjening:
Beregn selv: skatten for 2002, skat- og skattekort, tilmelding til ToldSkats nye
abonnementsservice, beregning af boligstøtte, beregning af børnetilskud, beregning af
efterløn, Fripladsberegning og pensionsberegning
Blanketter: De mest benyttede blanketter fra 'Affald og genanvendelse' til 'Vielse'
Gør det selv: Betaling af kommunale regninger over internettet, Bestil og reservér
bøger fra Esbjergs biblioteker, bestil nyt sygesikringsbevis, din kommunekonto (Dette system
indeholder mellemværende med Esbjerg Kommune med hensyn til de krav, skal betales af
brugeren), Indtastning af selvaflæsningskort (el/gas-måler), skift læge, skift
sygesikringsgruppe, meld flytning, bestilling af haveaffaldsspand, bestilling af
kompostbeholder, påbegyndelse, færdiggørelse eller registrering i BBR, bestil E-boks,
tilmelding til pendlerdatabase og booke en pc på biblioteket.
Se oplysninger: om genbrugsaffald, dine lån på Esbjergs biblioteker, borger databasen
(Borgere optaget i skattemandtalslisterne for årene 1899, 1904 og 1909 - fra Esbjergs
Byhistoriske arkiv), ejendomsvurdering,  ledningsinformation (bl.a. vand, varme og
spildevand) og så to gengangere: pendlerdatabasen og din kommunekonto.
Udover de fire grupperinger er der hjælp til selvbetjening under Værd at vide finder man
mange af de oplysninger om Esbjerg Kommunes virksomhed, som ikke direkte kan findes
under de andre konkrete emner på denne hjemmeside. Her finder man også mange af de
informationer, som borgerne efterspørger meget. Værd at vide er sidens "kvikskranke".
Der er desuden hjælp til brug af hjemmesiden.
Kontakt til Esbjerg kommune kan ske via e-mail til den forvaltning, som emnet hører ind
under. Man bedes oplyse navn og adresse for at lette sagsbehandlingen, og man vil få
elektronisk svar inden for 7 arbejdsdage. E-mail behandles grundlæggende som enhver anden
henvendelse. Der er hjælp til at finde ud af hvor man skal sende sin e-mail til. Man kan
desuden telefonere og besøge rådhuset inden for åbningstiderne.
Bilag 6.1.2.3
Lundbeck Instituttet – att: Hanne Heidenheim Bak
Kære Hanne Heidenheim Bak
Tak for den positivet samtale d.d. Jeg glæder mig til at høre fra nærmere fra dig.
Som jeg kort fortalte, er vi en 5 mandsgruppe, som er i gang med vores afsluttende master-
afhandling på masteruddannelsen i computer-medieret kommunikation på Roskilde
Universitetscenter.
Vores projektopgave handler om, hvordan en organisation – en virksomhed, for eksempel –
kan styrke relationerne med sine kunder/brugere ved hjælp af interaktive tjenester og nye
kommunikationskanaler på sine netsteder.
I den forbindelse har vi kastet vores interesse på bl.a. Lundbeck Instituttets site om
depressioner, DepNet.dk. Vi vil gerne bede om et interview med jeres Infomaster, – eventuelt
sammen med dig, hvis du vil være indstillet på at medvirke.
Vi vil gerne høre om jeres baggrund og overvejelser for etableringen af sitet, ligesom vi er
interesseret i jeres – og jeres brugers – erfaringer.
Vi har også en plan om at interviewe nogle af jeres brugere, og derfor håber vi I kan hjælpe os
med at identificere og etablere kontakt med en lille gruppe, ca. 3 forskellige brugere.
Interviewet drejer sig alene om erfaringer og vurderinger af DepNet.dk og mulighederne for
via Internettet at udvikle nye relationsformer med andre brugere og med Lundbeck Instituttet.
Vi har til det formål lavet en lille introduktionsmail, som du evt. kunne videresende.
Jeg vedlægger som aftalt vores spørgeramme-skema, som tager afsæt i det teorigrundlag, vi
har etableret gennem vores projektarbejde.
Af hensyn til vores temmelig stramme tidsramme skal alle interviews gerne gennemføres inden
25. april.
Vi håber, at du vil være velvilligt indstillede overfor at hjælpe os, og at det vil være muligt
inden for den givne tidsramme. Vi vil naturligvis orientere jer om vore resultater og tilsende jer
et eksemplar af vores færdige projekt.
I påsken er  jeg bortrejst, men så fald kan der rettet evt. henvendelse  til min studiekollega
Hanne West  M/ pederschmidt@mail.dk
Med venlig hilsen
Katarina Thieden – MCC-studerende, RUC
København, 6. april 2003
Bilag 6.1.2.3.1  Interviewramme for spørgsmål til center
Kontinua 1 Konsultativ
Hvilke tanker/muligheder tilbyder i brugeren for at indhente information
1. Kun læse tekst – flere forskellige muligheder for at linke sig til information
2. har i udnyttet mediets evne til at formidle information på forskellig måde? video, lyd..
3. Har i en linkpolitk? Intern/ekstern
Kontinua 2 Registrativ
Tilpasse og reagerer systemet til brugeren
4. Registrerer i information om kunderne – hvordan? Brugerens oplysninger eller
intelligent registrering
5. Hvordan bruger i oplysningerne
6. Oplyser i brugeren om jeres registrering
Kontinua 3 Konversativ
7. Hvordan håndteres henvendelser - svarpolitik
8. Hvad er deres tanker omkring en kommunikationssituation via Nettet med bruger –
sense of place
9. Hvad er jeres holdning til communities – interpersonel kommunikation
Kontinua 4 Responsiveness/lydhørighed
10. Er de åbne for diskurs omkring deres vejledning?
11. Indgår i i dialog med brugeren? (lydhørighed)
12. Bliver al dialog offentliggjort? (kontrol)
Kontinua 5 Indflydelse
13. Hvilke overvejelser ligger der bag jeres holdning til at inddrage brugerne? (inddrage)
14. Hvordan involverer i brugeren i jeres site? (involverer)
15. Har brugerne været med til at ændre/udvikle jeres faciliteter/ beslutnings processer?
(indflydelse)
Kontinua 6 Magt og kontrol
16. Hvordan styrer i kommunikationen på websitet?
17. Er der områder som ikke bliver modereret, og ud fra hvilke principper foregår den evt.
moderering?
18. Er der områder på websitet, hvor alt er tilladt?
Kontinua 7 Det forestillede fællesskab
19. Hvad er baggrunden for etableringen af communitiet?
20. Hvad er jeres erfaringer med de relationer, der er knyttet til brugerne?
21. Har det ført til fornyede overvejelser omkring sitet?
Kontinua 8 Loyalitet
22. Hvordan står communitiet overfor produkt og organisation?
23. Oplever i større positivitet overfor jeres produkt?
24. Er sitet et værdifuldt konkurrenceparameter?
Ekstra spørgsmål:
• Hvad er de overordnede kommunikationsstrategiske retningslinier for jeres site?
• Hvilken indflydelse har dialog fra Internet haft på center mht. organisationsstruktur ?
• Hvilken information/viden fra dialog med kunder, er center interesseret i ?
• Er center interesseret i at gøre det muligt for brugere at deltage i beslutningsprocesser
?
• Hvis brugerne skulle have indflydelse på virksomheden, hvor (på hvilke punkter) skulle
den finde sted ?
• Hvordan håndteres ”oplæring” af center (viden fra dialog) ?
• Opleves dialog med bruger som relationsskabende ? Udvikles kundeforhold ? (fremmed
– venner- kunde – loyal kunde – forhendværende kunde)
Bilag 6.1.2.3.2 ANALYSE 2: Best Practice BRUGER-INTERVIEW SPØRGESKEMA
SPØRGSMÅL TIL KARAKTERISERING AF BRUGER og BRUGERATTITUDE:
 I. Alder?
 II. Køn?
 III. Uddannelse?
 IV. Er du positiv overfor de nye måder at kommunikere med andre på over internettet –
eller synes du, det er noget pjat?
 V. Deltager du gerne i chat eller lignende?
 VI. Hvis du skulle stille spørgsmål eller give din mening til kende i et konkret spørgsmål
over for en virksomhed eller lignende, vil du så foretrække at gøre det gennem a)
personligt fremmøde, b) telefonen c) email eller via internettet)?
 VII. Hvordan har du det med at give dig til kende via spørgsmål eller kommentarer på et
website som dette?
 VIII. På en skala fra 1 til 5 – hvor 1 er passiv og 5 er meget aktiv – hvor aktiv vil du så
betegne dig selv i forhold til dette site?
 IX. Første besøg på sitet – hvornår?
 X. Hvor ofte går du ind her? (egen grov gennemsnitsvurdering)
SUBSTANTIELLE SPØRGSMÅL:
1. Synes du, at det er nemt at deltage her med spørgsmål, kommentarer eller forslag, hvis du
skulle have lyst?
2. Oplever du, at der er lydhørhed over for de spørgsmål og kommentarer, som du - eller
andre -  lægger ind?  B) Fra de andre deltagere?   C) Fra dem, der står bag dette site?
3. Synes du, at man bliver taget alvorligt?   B) Indgår alle på lige fod, når de deltager eller
giver sig til kende her?
4. Oplever du, at man nemt bliver inddraget i de ”ting”, der foregår her?
5. Får du lyst til selv at involvere dig og give dig til kende?   B) Er der noget, der får dig til at
være tilbageholdende over for at gøre det? – Hvilket?
6. Oplever du, at du har indflydelse på de ting, som foregår her?    B) På den måde, at man
kan påvirke andres holdning?   C) Vil du også have mulighed for at påvirke virksomheden,
der står bag?
7. Hvad er det, som får dig til at gå ind på dette site?  B) Hvad forventer du at få ud af det?
C) I hvilken udstrækning får du dine forventninger indfriet?
8. Kommer du her alene efter noget konkret – eller går du somme tider herind bare af
nysgerrighed?   B) Tror du, at du vil blive ved med at kigge herind med mellemrum?
9. Hvad får du her, som du ikke får andre steder?   B)  Har du etableret nye bekendtskaber
her?  C)  Er du begyndt at kommunikere eller mødes med dem?
10. Er du dig bevidst, at der står en virksomhed bag dette site?  Mener du, at det at der er en
virksomhed bag styrker eller svækker sitets troværdighed? D) Er DepNet et site, du
foretrækker frem for andre, hvis du nu skulle sammenligne?  C)  Hvorfor?
11. Vil du anbefale dette websted til andre?
12. Er det med til at gøre dig mere positivt stemt over for virksomheden, at de har etableret en
service som dette her på internettet?
BILAG 6.1.2.3.3 Cybertainment – Transskriptioner af brugerinterviews
Cybertainment bruger-interview 1 - Dato: 23.04.03
Michael B Andersen – brugernavn MBA
I 31 år
II Mand, bosat i hovedstadsområdet
III Handelsuddannet, ikke akademisk
IV Jeg er meget positiv. Jeg synes, det er smart, og bruger det af og til.
V Sjældent – men det er da sket.
VI Det afhænger af situationen, men e-mail har jo mange fordele. Det er i de fleste
tilfælde det letteste.
VII Jeg har det fint med at tage del i diskussioner på nettet som i cybertainment.dk,
men jeg benytter mig gerne af et alias. Det har jeg det bedst med.
VIII Jeg er ganske aktiv – 4 på en skala fra 1 til 5.
IX HiFi klubben sendte jo en mail rundt til alle deres kunder, som de havde i
kartoteket, da de lancerede cybertainment, og jeg gik da med det samme ind for
at se, hvad det er for noget. Så jeg har været med fra dag 1.
X Næsten dagligt. Jeg skal lige ind og kigge, om der er sket noget. Når man er HiFi
entusiast skal man jo også lige holde øje med, hvad der bliver udbudt til salg,
men det er ikke fordi jeg lige nu står i en købssituation. Det er mere af generel
interesse.
1 Ja, det synes jeg. Jeg synes faktisk, at de har lavet det forbilledligt overskueligt. Det er
nemt at gå til
2 Bestemt. Hvis man lægger et indlæg ind, varer det ikke længe, før der er nogen, der svarer
– enten andre brugere eller nogen fra HiFi klubben. De blander sig meget aktivt i debatten,
og det synes jeg er en stor fordel.
3 Ja, det synes jeg. Netop det, at HiFi klubbens egne folk på alle niveauer selv går ind i
debatten er jo tegn på det.
4 Ja, det synes jeg. Hvis man selv er åben.
5 Jamen det er jo det samme.  B)  Jeg bruger et alias, så ingen ved jo, hvem jeg er. Jeg kan
godt lide, at når man slukker for computeren, så er der ingen, der kender dig. Men det er
nu ikke fordi jeg ville være betænkelig for at afsløre min identitet i det forum. Men det er jo
en generel ting med nettet, at man kan bruge det unden at blive offentlig, Det synes jeg er
godt.
6 De siger jo selv, at de er lydhøre overfor indlæg og kritik., og det synes jeg da også, at
man oplever. Selvfølgelig er det dem selv i sidste ende, der sætter grænserne for
indflydelsen. Men de lever jo af at være lydhøre…
7 Det bunder jo i min interesse for HiFi. Jeg har selv været kunde i HiFi klubben gennem
mange år. Jeg bruger sitet til at søge information og viden – og til at høre andres
erfaringer. Og i den forbindelse jo også, hvad medarbejderne har at sige. Jeg har indtryk af
at alle butikker er koblet på.  Så jeg synes, at sitet indfrier mine forventninger. Jeg synes,
jeg får noget ud af at besøge det.
8 Begge dele. Så længe, jeg interesserer mig for HiFi, vil jeg også være interesseret i, om
der nu kommer nogle nye produkter eller om der er noget, man kan blive inspireret af. Og
så længe at her sker noget interessant, så vil jeg blive ved med at kigge ind med
mellemrum. Det er klart, at der er en nyhedens interesse, men indtil videre kigger jeg forbi
jævnligt, og det er ikke blevet mindre.
9 Fordelen for mig er, at jeg i forvejen har produkter fra HiFi Klubben, og så er man jo
naturlig nok interesseret i de produkter, de markedsfører og som man ikke kan få andre
steder. B) Jeg har udvekslet synspunkter med forskellige andre, men at kalde det
bekendtskaber er nok så meget sagt.  C) Jeg har kommunikeret direkte med en navngiven
medarbejder i HiFi klubben i forbindelse med en reklamation.
10 Absolut. Jeg ved jo godt, at det i sidste ende er forretning for dem. B) Jeg foretrækker HiFi
klubben, fordi de har nogle gode produkter – og så fordi de har nogle medarbejdere, der
giver god vejledning.
11 Ja, begge dele. Og jeg har faktisk allerede gjort begge dele.
12 Jeg er glad for, at de har lavet dette websted. Jeg synes, det er et godt initiativ og en god
service, og det er da klart med til at pleje min interesse for HiFi Klubben og dens
produkter. Ubevidst tror jeg da også, at det er med til at gøre én mere positiv stemt over
for virksomheden. Men om jeg handler i forretningen vil i sidste ende blive bestemt af,
hvad de har at byde på, når jeg står i butikken og skal købe.
Cybertainment bruger-interview 2 – Dato: 23.04.03
Frank Jensen – brugernavn ”En glad ny entusiast”
I 17 år
II Mand, bosat ved Kalundborg
III Gymnasieelev
IV Meget. Det synes jeg er en utrolig god ting.
V Ja, gerne. Desværre har jeg ikke selv internet derhjemme, men ellers gerne
VI Jeg foretrækker e-mail. Selvfølgelig, hvis det er noget vigtigt, så er det bedst at
møde frem personligt. Med telefonen er der tit irriterende lange ventetider, så jeg
foretrækker e-mail.
VII Fint – så længe, jeg ikke skal opgive adresse osv, så har jeg ikke noget imod det.
VIII Måske lidt over middel. 3 på en skala fra 1 til 5.
IX Det er vel et par måneder siden.
X 3-4 gange om ugen. Jeg gør det gerne i spisefrikvarteret på skolen. Så tjekker
jeg, om der er nyheder, nye indlæg osv.
1 Ja. Det er bygget helt simpelt op, så det er nemt at finde rundt i. Det er let at finde de
indlæg, man interesserer sig for, og nemt at lave indlæg selv. Det er lige til at gå til – og
det betyder faktisk en del.
2 Bestemt. Jeg lavede et indlæg for en måneds tid siden, og jeg fik rigtigt mange svar og
mange gode fif.
3 Ja, det synes jeg. De laver fx en undersøgelse, hvor de forhører sig blandt kunderne, om
der er interesse for en bestemt vare, som de så vil tage hjem. Det er da seriøst.
4 Ja. Fx sender de mails ud, og ekstra nyhedsbreve, når de laver nogle arrangementer.
5 Ja, sådan indimellem. Der er også et godt brugtmarked (!)  B) Nej, faktisk ikke. Alt er jo
gratis. Og nemt at melde sig til. Der er ikke noget, man ikke kan eller må. Dvs. der er
nogle etiske regler for, hvordan man skriver, men det synes jeg er helt OK. Det fungerer
rigtig fint.
6 Ja, det gør jeg. Folk spørger jo hinanden og beder om råd. På den måde kan man jo
påvirke andre, hvis man fx har ekspertise på et bestemt felt. Og butikken spørger
kunderne om, hvilke varer de skal tage hjem.
7 Først og fremmest information. Jeg var helt ny indenfor HiFi, da jeg startede her, og jeg
har på meget kort tid lært en masse, bare ved at spørge andre og se, hvad der bliver
skrevet. Men der er også nogle gode tilbud. C) Jeg har i høj grad fået indfriet mine
forventninger – og mere til. Jeg havde slet ikke forestillet mig, at der foregik så meget.
8 Jeg går tit ind bare af nysgerrighed. Nu leder jeg efter en ny forstærker, og så tjekker jeg
efter, om der kommer noget ind på deres brugtmarked. Men jeg læser også andre indlæg,
selv om det er noget, jeg ikke lige står og skal købe,  B) Det regner jeg med – det er jo et
spændende websted.
9 Konkret information. Hvis du går ind i en forretning, vil de altid ”sælge” deres egne
produkter. Det sker ikke på samme måde her. Man fornemmer, at man får mere nøgtern
information   C)  Ja, jeg har faktisk mailet privat med en andre bruger, som gav mig gode
råd i forbindelse med, hvad jeg skulle købe.
10 Ja, da.  Men det er en virksomhed, jeg har tillid til. For de beskæftiger sig kun med HiFI.
Hvis du går ind i en radio/tv forretning har de ikke ret meget forstand på, hvad det egentlig
er, de sælger. Det har de i HiFi Klubben
11 Ja, det vil jeg, for det er god information. Og så er det jo gratis. B) Jeg vil anbefale
virksomheden, fordi de har nogle gode produkter – fx NAD som man ikke kan få andre
steder. Og så fordi de har mere forstand på, hvad de snakker om.
12 Ja, det er det nok. Jeg har faktisk ikke besøgt deres butikker i virkeligheden, men det vil
jeg helt sikkert gøre. Det er med til at give mig et indtryk af, at de har god forstand på
tingene, og at man får redelig information. Det er nok det, jeg oplever – at det er en
redelig forretning.
Cybertainment bruger-interview 3 - Dato: 30.04.03
Thomas Angelbo – brugernavn Thomas Angelbo
I 20 år
II Mand, bosat i Rudkøbing, Langeland
III 10. klasse – arbejder som webdesigner
IV Jeg har ikke haft andet end positive erfaringer med sitet som sådan. Det er en fed
ting.
V Jeg sidder ved computeren 20 timer i døgnet og bruger nok tre-fire timer til at
kommunikere med andre, fortrinsvis på forskellige IRC og spil-sites. Så det giver
vist sig selv. Men de der almindelige chat-steder på nettet, de siger mig ikke
noget.
VI Jeg har det bedst med at hive fat i folk personligt, hvis det er den første kontakt.
Hvis man fx køber dele til en computer eller sådan noget, så er det bedst at
snakke med folk direkte første gang, i telefonen. Hvis man bare bestiller uden at
have haft kontakt, så ved man aldrig hvad det ender med. Men når først
kontakten er etableret, så er det jo fint bare at maile.
VII Nej, det har jeg  ikke. Hvis jeg skriver, så gør jeg det helhjertet.
VIII Fem!
IX Det ca. to måneder siden.
X Dagligt – måske flere gange om dagen, hvis jeg har stillet et spørgsmål og er
spændt på, hvad der kommer af svar.
1. Altså, for mig skal det nok være ret kompliceret, hvis jeg ikke skulle kunne finde ud af det.
Men jeg vil sige, at selv min mor ville kunne finde ud af at bruge cybertainment.  Det er
faktisk ret overskueligt, i hver fald sådan som det er nu.
2. Altså, nu har jeg lige haft en sag med dem, hvor jeg har været godt oppe at diskutere med
en bestemt HiFi Klub forretning, hvor jeg havde købt nogle ret dyre højttalere, som jeg af
forskellige grunde ikke var tilfreds med. Men det endte med, at de tilbød mig en
kompensation, som var i orden. Jo, jeg synes faktisk at de er ret lydhøre – især folkene fra
HiFi Klubben.
3. Man bliver taget alvorligt, hvis man selv er alvorlig. Men sådan er det jo de fleste steder.
Det gælder de andre brugere, men det gælder også medarbejderne i HiFi Klubben. Man kan
mærke, at de sætter sig ind i sagen, før de svarer eller kommer med indlæg. Der er ikke så
meget ”flaming”, som man ellers nemt kan opleve på nettet.
4.  Til dels. Men jeg bruger det nu mest til at få svar på konkrete spørgsmål, jeg går ikke ind
for at ”blive involveret”.
5. Ja – der er i alt fald ikke noget, der holder mig tilbage.
6. Ja.  Det er jo et åbent forum, så alle har mulighed for at blande sig. B) Selvfølgelig kan
man påvirke andre C)  Ja, det synes jeg. De opfordrer jo folk til at give ris og ros, og de
har også spurgt folk om forskellige ting – fx om de skulle købe nogle bestemte produkter.
Selvfølgelig har HiFi Klubben også nogle interesser i det, men jeg synes, de viser, at de
gerne lader sig påvirke.
7. Gode råd og hjælp til HiFi køb . Konkrete problemer og spørgsmål. Og så til at komme i
kontakt med virksomheden.  C)  Helt klart!
8. Jeg kommer her af nysgerrighed – for at se, om der er noget at hente, men også gerne for
selv at bidrage med et eller andet. Og så selvfølgelig for at tjekke medlemstilbud.   B) Hvis
jeg kan se, at det udvikler sig, at der kommer mere gang i den. Ellers vil jeg nok først og
fremmest bruge det i forbindelse med konkrete behov.
9. En ny adgang til at give sine holdninger til kende over for virksomheden – fx i deres Ris &
Ros forum. Og jeg synes, at de går flot ind i debatterne. Jeg har ikke én eneste gang set et
spørgsmål, som ikke er blevet besvaret af en af deres medarbejdere. Det synes jeg er flot.
B) Nej, og det er heller ikke det, jeg kommer her efter.
10. Selvfølgelig!   B) Der er egentlig ikke så meget at sammenligne med. De har eneret til
nogle bestemte mærker, og hvis det er dem, man er interesseret i, er der jo ikke andre
steder at gå hen.
11. Det har jeg gjort.  B) Det har jeg også gjort!
12. Helt klart ja    B ) Det tror jeg egentlig.
INTERVIEW SKABELON
 XI. Alder
 XII. Køn?
 XIII. Uddannelse?
 XIV. Er du positiv overfor at kommunikere med andre via en hjemmeside på internettet –
eller synes du, det er noget pjat?
 XV. Deltager du gerne i chat eller lignende?
 XVI. Hvis du skulle stille spørgsmål eller give din mening til kende i et konkret spørgsmål
over for en virksomhed eller lignende, vil du så foretrække at gøre det gennem a)
personligt fremmøde, b) telefonen c) email eller via internettet)?
 XVII. Hvordan har du det med at give dig til kende via spørgsmål eller kommentarer på et
website som dette?
 XVIII. På en skala fra 1 til 5 – hvor 1 er passiv og 5 er meget aktiv – hvor aktiv vil du så
betegne dig selv i forhold til dette site?
 XIX. Første besøg på sitet – hvornår?
 XX. Hvor ofte går du ind her? (egen grov gennemsnitsvurdering)
13. Synes du, at det er nemt at deltage her med spørgsmål, kommentarer eller forslag, hvis du
skulle have lyst?
14. Oplever du, at der er lydhørhed over over for de spørgsmål og kommentarer, som du -
eller andre -  lægger ind?                                        B) Fra de andre deltagere?   C) Fra
dem, der står bag dette site?
15. Synes du, at man bliver taget alvorligt?   B) Indgår alle på lige fod, når de deltager eller
giver sig til kende her?
16. Oplever du, at man nemt bliver inddraget i de ting, der foregår her?
17. Får du lyst til selv at involvere dig og give dig til kende?   B) Er der noget, der får dig til at
være tilbageholdende over for at gøre det? – Hvilket?
18. Oplever du, at du har indflydelse på de ting, som foregår her?    B) På den måde, at man
kan påvirke andres holdning?   C) Vil du også have mulighed for at påvirke virksomheden,
der står bag?
19. Hvad er det, som får dig til at gå ind på dette site?  B) Hvad forventer du at få ud af det?
C) I hvilken udstrækning får du dine forventninger indfriet?
20. Kommer du her alene efter noget konkret – eller går du somme tider herind bare af
nysgerrighed?   B) Tror du, at du vil blive ved med at kigge herind med mellemrum?
21. Hvad får du her, som du ikke får andre steder?   B)  Har du etableret nye bekendtskaber
her?  C)  Er du begyndt at kommunikere eller mødes med dem?
22. Er du dig bevidst, at der står en virksomhed bag dette site?  B) Er det en virksomhed, du
foretrækker frem for andre i samme branche, hvis du nu skulle sammenligne?  C)  Hvorfor?
23. Vil du anbefale dette websted til andre?   B) Vil du anbefale virksomheden til andre?
24. Er det med til at gøre dig mere positivt stemt over for virksomheden, at de har etableret en
service som dette her på internettet?  B) Tror du at det vil gøre dig mere tilbøjelig til at
handle i denne virksomhed/købe denne virksomheds produkter frem for andre?
Bilag 6.1.2.3.4  Cybertainment – center-interview                 01.05.2003
Interview med ledergruppe-koordinator Henrik Thue Nielsen, HiFi Klubben (HFK)
CYBERTAINMENT - FORHISTORIE
Ideen med at bruge internettet til at kommunikere med kunderne udsprang egentlig af
økonomiske betragtninger. HFK havde i mange år 1-2 gange årligt udsendt et digert blad til
sine kunder – et udbygget katalog over varesortimentet med vægt på de grundige tekniske
data, som kunderne lægger vægt på. Salgseffekten af disse katalolger havde imidlertid været
aftagende, og da mkostningerne efterhånden lagde beslag på en stor del af
markedsføringsbudgettet, ønskede HFK’s direktion at undersøge, om elektroniske
nyhedsbreve, kombineret med en udbygget hjemmeside på Internettet, kunne dække behovet
billigere.
Sideløbende havde ledelsen udarbejdet en ny forretningsstrategi, som skulle styrke HFK på
markedet, hvor man var presset af dels de store varehuse med forbrugerelektronik, dels et
vigende marked for HiFi, som havde mistet terræn til computer- og mobilelektronik som
”nørdernes” foretrukne fokus. Den nye strategi skulle dels styrke HFK i priskonkurrencen, dels
profilere HFKs gamle image som HiFi entusiasternes foretrukne forretning. De gamle dyder og
den nye strategi blev pudset af og HFK relancerede i december 2002 sig selv med
cybertainmant, som blev introduceret over for i første omgang ca. 25.000 nyere kunder, som
man havde mailadresse på.
Ledelseskoordinator Henrik Thue Nielsen har haft ansvaret for at etablere c. og har nu også
det daglige ansvar for at overvåge og videreudvikle sitet og HFK-communitiet Forum. Selve
webudviklingen har været lagt i hænderne på firmaet New Web i Hjørring.
Strategien med cybertainment er følgende:
- Den skal signalere over for kunderne, at det er en ”klub”. Man skal registrere sig som
bruger for at komme ind.
- Der skal være kontante fordele for medlemmer: Gode tilbud, der udbydes først eller alene
til cybertainment-medlemmer
- Medlemmerne skal indbydes til demonstrationer og events, der annonceres på c.
HFK planlægger at udbygge med yderligere tiltag rettet alene mod medlemmer:
Koncertarrangementer, besøg hos producenter eller HiFi-messer mv.
Online-auktioner samt synkron kommunikation – chat – er også blandt de muligheder, der
overvejes.
Fem måneder efter lanceringen har Cybertainment (primo maj 2003) 50.690 registrerede
brugere i de tre skandinaviske lande. Tallet har været jævnt stigende siden c. blev kickstartet
gennem en mail til godt 25.000 kunder, som man havde mailadresse på, men tilvæksten er nu
aftagende. Målet er at nå op på 100.000 i løbet af efteråret. Henrik Thue Nielsen erkender, at
der er et stadigt krav om løbende at udvikle cybertainment, hvis man skal holde fast i
medlemmerne og tiltrække nye:
- Mindst en gang om ugen skal der være noget nyt at komme efter. Det er en spændende
opgave – men krævende.
Cybertainment.dk havde mere end 1 mio. hits i januar 2002. Logfil-data viser, at brugerne i
gennemsnit tilbragte fire gange så lang tid på sitet, sammenlignet med den hidtidige
hjemmeside.
1. Hidtidige erfaringer med internettet som kommunikationsmedie: Den hidtidige
hjemmeside (konsultativ interaktivitet)?
- HFK’s hjemmeside er overvejende fokuseret på produktinformation, og som sådan har den
fungeret fint. Hjemmesiden gør et kæmpe arbejde for os på salgssiden, og vi ser en støt
stigende trafikvækst. Vi ser Cybertainment som et supplement til vores almindelige
hjemmeside – på sigt kan man sagtens forestille sig, at de to bliver integreret, men stadig
sådan, at man skal lade sig registrere som bruger for at komme ind på cybertainment – det
er jo hele ideen.
- 
2. Overvejelser om multimedieanvendelse?
- Vi har bevidst valgt, at vi ikke ville have noget alt for forkromet. Faktisk vil vi det modsatte
– gøre det så enkelt som muligt, uden Flash og dikkedarer. Vi har prioriteret, at siden skal
være nem at komme på, også selv om man blot sidder med et 56k modem. Men på sigt
kan det da godt være, at vi vil overveje at streame video-on-demand. Vi har jo en
brugergruppe, som ville være interessant for en videoudbyder, og det kunne måske også
være en interessant fordel for vores cybertainment-medlemmer – og NewBizz for os.
- 
3. Linkpolitik?
- Vi forsøger aktivt at linke besøgende på HFK over på cybertainment – og vi linker gerne til
andre sites, der er relevante for medlemmerne – fx producenter.
4. Overvejelser om registrativ interaktivitet?
- Ikke endnu. Men vi er lige nu ved at ”vaske” vores database over 800.000 kunder, som på
et eller andet tidspunkt har handlet i vores butikker. Vi har en stor historik på vores
kunder, som vi i princippet kunne lave målrettede udtræk af, og det er da klart noget, vi
overvejer. Hvis vi har et godt tilbud på SCART-kabler, så kunne vi jo trække dem ud, som
har købt DVD hos os, og som sikkert ville være interesserede. Sådan nogle ting.
- 
5. Anvendelse af registreringer
- Vi overvejer at udbygge vores brugerregistreringer på cybertainment med andre relevante
oplysninger: Alder, indkomstgruppe osv. Vi ser mange muligheder. Vi er bare ikke kommet
så langt endnu.
6. Oplyser I om registreringer?
- Vi fortæller åbent og ærligt, hvad vi registrerer og hvordan vi anvender registreringerne.
7. Hvilken værdi ser I i at være i direkte dialog med jeres brugere?   B) Svarpolitik?
- Vi havde forudset, at vi også ville blive konfronteret med kritik, som vi måtte forholde os
til. Men det er vores klare politik, at vi altid erkender fejl og retter dem, og at vi til enhver
tid skal være parat til at stå inde for vores beslutninger og forklare dem redeligt overfor
kunderne.
- Vi går målrettet efter at styrke dialogen med kunderne og give kunderne medindflydelse – i
princippet på alt. Vi har selvfølgelig vores egne holdninger, men det er vigtigt for os at
vide, hvad kunderne tænker.
- Det kan da godt være, at det rummer en fare, men hvis vi skal udvikle os og blive bedre,
er vi også nødt til at tage diskussionerne med kunderne. Vi kan jo altid blive bedre, og vi
ser inddragelsen af kunderne som en ressource, vi kan bruge til at videreudvikle vores
forretning.
- B) Vi tilstræber at besvare alle spørgsmål hurtigt og på en måde, som giver værdi for
kunden.
8. Overvejelser bag etableringen af community?
- Sandt at sige var det slet ikke vores egen idé. Det var ikke med, da vi lancerede
cybertainment i december. Men flere brugere foreslog, at vi etablerede en sådan mulighed,
så vi kunne se, at der var et behov. I begyndelsen var vi slet ikke klar over, om vi
snakkede chat eller hvad. Men så hjalp vores webudvikler os med at finde frem til denne
løsning, som vi satte i søen i slutningen af februar 2003. Og det er faktisk først herefter at
vi har opdaget, hvad det egentlig er for nogle muligheder, vi har fået her.
- En af de værdier, vi selv kunne se, der ville være, er, at det giver os indsigt i hvad
kunderne tænker. Vi kan jo simpelthen kigge med over skulderen og se, hvad de snakker
om, og vi kan se, hvad de efterspørger. Så vi forventede en bedre føling med markedet –
måske inspiration og ideer til nye produkter, som vi fornemmer en efterspørgsel på.
- Tanken har også været at få frem i lyset, hvad medlemmerne siger og diskuterer om HFK.
- 
9. Hvilke værdier har I oplevet?  Har det givet jer noget, I ikke har haft tidligere?
- Det giver os mulighed for at kommunikere et budskab ud til medlemmerne meget hurtigt –
også i et lokalområde, hvis en forretning dér har et bestemt budskab, de gerne vil ud til. Vi
kan reagere lynhurtigt på begivenheder og kommunikere det ud. Det er simpelthen en
langt hurtigere og mere dynamisk kommunikationsform, end vi nogensinde har haft.
- Og så har det over al forventning givet os indsigt i, hvad kunderne tænker og snakker om
– både hvad angår produkter og HFK. Det er meget værdifuldt. De lægger jo ikke fingrene
imellem i det, der bliver sagt – men det foregår på en meget sober måde. Jeg er meget
overrasket over kvaliteten af indlægene. At de overhovedet gider gøre sig ulejlighed med
at diskutere HFK
- Overrasket også over omfangen af den indbyrdes dialog brugerne imellem. Langt mere end
vi havde forventet. Og det er jo en fantastisk værdi i sig selv, at vi har skabt et forum,
hvor medlemmerne kan søge og give gode råd.
- Vi har fået mere viden om vores kunder, som er meget værdifuld. Og vi har kunnet
registrere en omsætningsvækst, som direkte kan henføres til de tilbud, vi har givet
cybertainmentbrugerne.
10. Bliver al dialog offentliggjort?
- Ja!  Det fine er netop, at det er en åben dialog. Der er intet skjult, og intet der ikke kan
tåle dagens lys. Det er klart, at det giver en åbning, som vores konkurrenter også kan
kigge på. Men det er vi overhovedet ikke bange for. Det er jo os, der har kunderne.
11. Indgår I selv i dialog med brugerne?
- Meget! Vi har i HFK fra begyndelsen besluttet at være meget aktive i Forum og søge
dialogen, hvor den viser sig.  Der er beskrevet en strategi for, hvem der tager sig af hvilke
spørgsmål.
12. Opfattelse af egen rolle? (ligeværd)   Har dialogen ændret jeres opfattelse af
brugerne?
- Vi betragter i høj grad brugerne som ligeværdige dialogpartnere. Vi har en brugergruppe,
som er meget vidende, vågne og kritiske. Det er klart, at vi selv råder over stor viden på
det område, vi beskæftiger os med, og at vi gør os vores egne tanker og ideer. Men vi har
stor respekt for brugerne og deres kompetence. Det har vi haft hele tiden, men dialogen på
cybertainment-forum har i høj grad bekræftet og styrket det.
- 
13. Hvilke overvejelser ,ligger der bag jeres inddragelse af brugerne?
- Vi vidste, at kunderne sidder inde med noget, vi havde brug for. Vi ville gerne tættere på
vores kunder og have indspil og indspark. Vi vidste også, at vi har loyale kunder, og vi ville
gerne skabe en mulighed for at det kunne manifestere sig,.
- Ved at lave en helt åben dialog, som HFKs medarbejdere selv tager del i på alle niveauer,
viser vi også, at der ikke foregår noget strategisk, vi ikke kan vise frem Vi lever ikke af at
tørre vores kunder, men skabe tillid. Cybertainment er på den måde et klart udtryk for den
gennemsigtighed, vi har i HFK.
- 
14. Hvordan lader brugerne sig involvere på sitet?
- Medlemmerne har på flere måder været med til at udvikle sitet. Fx havde vi i begyndelsen
dialogen i Forum stillet op på en måde, så man kunne se hele diskussionstråden, men
skulle klikke hvert indlæg frem. Det blev kritiseret af en bruger, og andre blandede sig
hurtigt med forslag til, hvordan vi kunne lave det anderledes, så det blev lettere at følge en
diskussion – og det fik vi så implementeret relativt hurtigt.
- Brugtmarkedet er også etableret efter ønske fra medlemmer, og det er blevet en solid
succes.
- Nu har vi lige bedt medlemmerne hjælpe os med et navn til et nyt produkt – selvfølgelig
med en præmie til det bedste forslag.Vi har foreløbig fået 800 forslag – det synes jeg da er
fantastisk.
- 
15. Har brugerinddragelsen direkte påvirket beslutninger/afstedkommet ændringer i
jeres forretningsstrategi eller organisation?
- Se ovenstående
- Brugerne har haft direkte indflydelse på, at vi har nedsat prisen på et bestemt produkt – et
Denon surround-anlæg. En kunde rejste kritik, og vi måtte erkende at det pågældende
produkt nok ikke var prissat rigtigt, så det lavede vi om.
- Det er vores plan at kaste endnu flere bolde i luften og bede medlemmerne tage stilling til
en række forslag og ideer. Og viser der sig nogle markante holdninger,  vil vi selvfølgelig
rette os efter medlemmernes tilkendegivelser.
- 
16. Hvordan styrer I kommunikationen på sitet?
- 2-3 gange dagligt løber jeg lige de nye indlæg igennem for at se, om der er noget, som
kræver en reaktion fra os. Og så sender jeg lige en mail til den eller de i organisationen,
hvis ansvarsområde, det hører under. Det er såmænd ikke så ressourcekrævende.
- 
17. Moderation:– og ud fra hvilke principper modereres?
- Vi har lagt en mulighed ud i debatten for at brugerne kan anmelde uacceptable indlæg. Det
er sket en enkelte gang, uden at det dog gav anledning til noget.
- Teknisk er det umuligt at fjerne enkelte indlæg i en debat uden at fjerne hele tråden. Men
det ville også være meningsløst. Selv om vi møder kritik – og måske voldsom kritik – vil vi
hellere gå i dialog og tage debatten up-front. Selv om det er usagligt, vil vi gennem vores
svar hæve det op på et seriøst plan. Det er vi egentlig ikke bange for.  Det ville jo også
ødelægge tilliden til sitet, hvis vi gik ind og censurerede.
18. Er der områder på sitet, som ikke bliver modereret?
19. Hvilke forventninger har I på forhånd stillet I til relationsdannelse?
- Perspektiverne stod os næppe helt klart på forhånd. Vi troede, at her lå nogle muligheder.
Målet var at styrke dialogen. Vi ville gerne knytte kunderne endnu tættere på HFK.
- 
20. Erfaringer og udbytte af de etablerede relationer   B) Oplevet brugerudbytte?
- Community skaber en helt anderledes nærhed i kommunikationen end e-mail
- Vi betragter det entydigt som en succes – og vi er parate til at investere flere penge i at
udvikle det
- B) Det kunne være interessant at undersøge, men vi har ikke haft kræfter til det. Vi har
heller ikke lavet analyser på vores logfil-data. Men vi har da en god fornemmelse gennem
den respons, der har været.
21. Hvordan kan I udnytte relationerne til at udvikle jeres organisation?
- Det har jeg allerede givet eksempler på. Og det er vores klare sigte at udbygge
medlemmernes indflydelse på virksomheden. Vi vil gerne gå videre ad det spor, der er lagt.
Det er jo sikkert ikke alt, vi har mulighed for at føre igennem. Men vi lytter – og diskuterer
gerne alle forslag.
- 
22. Hvordan understøtter c-forum jeres organisation
- Det er klart, at vi har lavet c. med sigte på at øge trafikken i butikkerne. Kunderne skal ud
og hente varen i butikkerne. Det skal være med til at øge omsætningen og styrke vores
markedsposition – det lægger vi ikke skjul på.
- Men det har jo også stor værdi, hvis c-forum er med til at styrke det tilhørsforhold, som
vores kunder føler over for HFK. Fantastisk hvis vi herigennem kan gøre kunderne til
ambassadører for HFK.
23. Oplever I større loyalitet?
- Helt klart!
- Kan se at diskussionerne om HFK nu bliver mere positive. Dampen er blevet lukket ud, og
det har været med til at gøre folk mere positive over for HFK
- 
24. Er det et værdifuldt konkurrenceparameter?
- Det vil det blive. Det er det allerede. Men jeg er overbevist om, at det vil blive vigtigere og
vigtigere!
- De tætte kunderelationer og den store kundeloyalitet er en vigtig strategisk fordel for HFK i
forhold til vores konkurrenter – og cybertainment er med til at aktivere det.
BILAG 6.2.2.1:  DepNet - Foranalyse af kontinua 1,2,3,6
Kontinua 1: Brugerens mulighed for at vælge blandt et udbud af forskelligt
informationsindhold
Depne
t
Indikator Tilsted
e
Link
Billede
FTP
Lyd
Video
Nyhedsbrev (e-
mail)
Radio/Knap valg
Begrænset input,
som kun system
accepterer
Eks. E-mail
adresse, beløb,
sted navn.
Formular:
Brugerkontroleret
Depnet.dk giver brugeren mulighed for at vælge blandt et udbud af information, via links til
informationer omkring depressioner. De anvender grafik, men ikke i større udstækning der kan
i gang sætte associationer hos bruger. Sitet anvender ikke lyd og video samt tilbud til bruger
om at hente anden informationer i form af dokumenter der kan dowloades. Brugeren har
mulighed for gennem formular at søge blandt eksisterende udbud af informationer.
Kontinua 2: Systemets evne til at tilpasse sig og reagere over for bruger
Depnet
Indikator Tilstede
Lagering af cookie på klient
med relevante oplysninger
Personalisering af webside
(Filtrering af informationer)
Centers aflæsning af
browsertype, operativsystem,
klientnavn, IP-adresse,
skærmopløsning m.m.
(kan delvis kun indhentes ved
at spørge center)
Sitet anvender ikke cookies og tilbyder heller ikke automatisk tilpasning eller personalisering af
webside.
Kontinua 3: Brugerens mulighed for selv at producere information via input til
systemet
Depnet
Indikator Tilstede
Input som brugere kan
kontrollere (evt. redigere)
Asynkron
E-mail:
- I form af SMTP (brug af
mail adresse.
- I form af formular der
indsendes via webside e-
mail modtageradr. Skjult
for bruger.
Forum:
En til en
En til mange
Mange til en
Synkron
Chat (tekst):
En til en
En til mange
Mange til en
Konference (video/lyd)
På sitet er det muligt at komme i kontakt med center via en direkte SMTP e-mail adresse og
som bruger til bruger er det muligt at sende SMTP e-mail (hvis profil er gjort tilgængelig og
denne indeholder e-mail adresse), samt at sende en mail til afsender af et opslag på
opslagstavlen via en formular ved besvarelse af et opslag.
Alle brugere kan se dialog oprettet af andre brugere, uden at være registeret som bruger dog
undtaget opslagstavlen hvor svar på opslag ikke kan ses af andre da svaret sendes direkte pr.
e-mail til den bruger der har lavet opslaget.
Depnet anvender et debatfora (asynkront) indeholdende forskellige hovedemner bestemt af
center inden for hvilke brugere kan oprette indlæg og svare på indlæg. Herudover anvendes og
en chat (synkron) hvor brugeren har mulighed for at vælge hvilket humør man er i (i form af
figur, som et hoved med graderet humør) samt chatte med andre brugere samtidigt eller
privat chat hvor det er en til en dialog. Om onsdagen på et fastsat tidspunkt deltager en
ekspert i chatten, hvor der kan stilles spørgsmål. Overordnet gælder for Depnet, at en bruger
skal lade sig registrere, hvis der skal oprettes/svares på indlæg eller chattes.
Desuden har brugere der er registeret en mulighed for at sende (uploade) deres egen kusnt i
form af billeder til sitet.
Kontinua 6: Magt og kontrol
Kontinua 6: Magt/kontrol – Systemets faktiske spilleregler for indflydelse og kontrol
Depnet
Indikator Tilstede
Er det muligt at komme i
kontakt med afsender via e-
mail ?
Er der lydhørhed (respons).
Er dialog synlig for andre
brugere gennem fx
debatforum, chat ?
Har afsender opstillet
retningslinier hvad bruger
bliver stillet i udsigt m.h.t
indflydelse.
Er dialog modereret, kan
denne udsættes for censur ?
Kan man påvirke afsender ?
Via fx afstemningsformularer,
spøreskemaformularer
Det har været muligt at komme i kontakt med center. Depnet har besvaret den konstruerede
e-mail efter 5 dage. Dialogen på sitet er synlig for alle brugere også uden registrering. Depnet
opfordre brugerne til et  bruge et ordentligt sprog i deres chat.
I Depnets debatfora er der under de forskellige hovedemner tilknyttet en eller flere
moderatorer (Depnet oplyser ikke om de forbeholder sig ret til at slette indlæg). For indlæg til
Depnets brevkasse loves, at alle får et svar inden 1 uge fra panelet.
Bilag 6.2.2.2
DepNet – REGISTRERING AF BRUGERINTERAKTIVITET – MARTS 03
(registrering afsluttet 02.04.2003)
Forum Fokus på depression (A)
BRUGER OPLÆ
G
SVAR BRUGERPROFI
L
RELATIONER
1 Angst_Fyr 1 6 ja Svarer i egen
debat
Skriver sammen
med mariah
2 AnnaM 1 1 ja
3 buga 1 -
4 Camilla WP 1 - ja Opråb til unge
5 Envy 2 5
6 Evapigen 1 - ja
7 Jane 1 - pårørende
8 julle28 1 1
9 Mrjonez 1 1
10 mumff 4 11 ja Vil gerne hjælpe
forventer ikke at
få noget igen.
Ikke depressiv
11 Mat 1 3 ja
12 Mor38 1 -
13 Nat 1 - pårørende
14 SadPoet 4 8
15 træt 1 1 ja
16 Uno 2 13 ja Meget aktiv i
chatten
Aktiv i LAP
17 hombre 1 - Når ikke at
besvare
reaktionerne på
eget indlæg,
inden for vores
observans-
periode
18 Phantom 1 1
19 mor til
Borderliner
1 4 Svarer i egen
debat
20 HiveChild 1 -
21 Yssil 1 2
22 Young 8 8 ja Søger hjælp til
sine problemer.
Skriver meget
med mumff
23 Wackky 4 10 ja
19 cykel 1 5
24 lyset - 13
25 911 - 3
26 mariah - 11 ja
27 julle28 - 1
28 yo-yo - 1
29 Lilje - 1
30
mbd@kvalme.
dk
- 1 ja
31 Frodo - 1
32 Emborg - 2
33 Eva - 2
34 depressed - 1
35 Goya - 2
36 Gitte - 1
37  hbh - 1 ja
38
Hr.pedersen
- 1
39 AneSofie - 1
40 A-Marie - 1
41 Anonym - 2
42 Myosotis - 3
43 Kamæleon - 1
44 kawaii, - 1
45 Ib - 1 ja
46 gutten mæ
futten)
- 1 Første gang på
sitet
48 Pippi - 1 ja
47 joyce - 1 ja
I ALT 42 134
Bilag 6.2.4.1 Interview anmodning DepNet bruger
Kære DepNet.dk bruger
Vi henvender os til dig som studerende ved masteruddannelsen i computer-medieret
kommunikation på Roskilde Universitetscenter.
I forbindelse med vores afsluttende master-afhandling har vi valgt at lave en analyse af
DepNet. Vores projektopgave handler om, hvordan en organisation – en virksomhed, for
eksempel – kan styrke relationerne med sine kunder ved hjælp af interaktive tjenester og nye
kommunikationskanaler på sine netsteder. Det er jo netop, hvad Debnet.dk er et forsøg på, og
vi er derfor meget interesserede i at høre brugernes erfaringer med sitet.
På grundlag af de indlæg, som i løbet af marts 2003 er lagt ind i debatterne i Depnet har vi
udvalgt en lille gruppe brugere, som vi vil bede medvirke i et lille interview. Interviewet drejer
sig alene om erfaringer og vurderinger af Depnet.dk og mulighederne for via internettet at
udvikle nye relationsformer med andre brugere og med de forretninger, man handler i.
Du er en af de brugere, som vi gerne vil bede om et interview. Det er naturligvis helt frivilligt
om du ønsker at deltage – og hvad du i givet fald ønsker at svare på. Interviewet vil indgå i
vores undersøgelse, men din identitet vil forblive beskyttet og ethvert ønske om fortrolighed vil
blive respekteret.
Hvis du indvilger i at medvirke, kan vi aftale de nærmere omstændigheder omkring
interviewet. Bor du udenfor Københavnsområdet vil vi formentlig vælge at gennemføre et
telefoninterview. Vi ønsker at gennemføre interviewet snarest belejligt og inden 24. april.
Vi håber, at du kan hjælpe os – eller at du vil have ulejlighed med besvare denne henvendelse.
Henvendelsen er formidlet af DepNet, men du er meget velkommen til at svare os direkte på
mailadressen kath.design@os.dk,
Eller alternativt, da jeg er bortrejst i påsken, til Hanne West  v/ pederschmidt@mail.dk
Med venlig hilsen
Katarina Thieden
København, 10. april 2003
BILAG 6.3.1.1 :  Cybertainment - Foranalyse af kontinua 1,2,3,6
Kontinua 1: Brugerens mulighed for at vælge blandt et udbud af forskelligt
informationsindhold
HiFi
Indikator Tilstede
Link
Billede
FTP
Lyd
Video
Nyhedsbrev (e-
mail)
Radio/Knap valg
Begrænset input,
som kun system
accepterer
Eks. E-mail
adresse, beløb,
sted navn.
Formular:
Brugerkontroleret
HiFi-klubben giver brugeren mulighed for at vælge blandt et udbud af information gennem
links, grafik samt nyhedsbrev. Klubben tilbyder bl.a. at brugeren kan hente informationer i
form af brugervejledninger i PDF-format samt programmer der kan hentes og bruges i
forbindelse med produkter fx kodning af en fjernbetjening. Desuden linker klubben til eksterne
sites for test af video og musik over Internet. Brugeren har mulighed for at generer
information gennem søgefunktionen i produktkataloget. Endvidere kan brugere selv producere
information i form af. fx salgsannoncer der er tilgængelige for registerede brugere på
cybertainment.
Kontinua 2: Systemets evne til at tilpasse sig og reagere over for bruger
HiFi
Indikator
Lagering af cookie på klient
med relevante oplysninger
Personalisering af webside
(Filtrering af informationer)
Centers aflæsning af
browsertype, operativsystem,
klientnavn, IP-adresse,
skærmopløsning m.m.
(kan delvis kun indhentes ved
at spørge center)
Hifi-klubben benytter en registerering i form af en sessions-cookie, der benyttes i forbindelse
med handel i klubbens on-line butik. Sitet tilbyder ingen automatisk tilpasning eller
personalisering af webbside.
Kontinua 3:  Brugerens mulighed for selv at producere information via input til
systemet
HiFi
Indikator Tilstede
Input som brugere kan
kontrollere (evt. redigere)
Asynkron
E-mail:
- I form af SMTP (brug af
mail adresse.
- I form af formular der
indsendes via webside e-
mail modtageradr. Skjult
for bruger.
Forum:
En til en
En til mange
Mange til en
Synkron
Chat (tekst):
En til en
En til mange
Mange til en
Konference (video/lyd)
Sitet giver mulighed for at sende en SMTP e-mail til center.
For HiFi-klubben gælder det, at man skal være oprettet som medlem for at se og besvarer
indlæg, dog kan alle uden at være logget in se overskrift på de seneste 5 nye indlæg på
forsiden. Alle registerede brugere kan frit oprette indlæg, inden for forskellige hovedemner der
er bestemt af center
Kontinua 6: Magt/kontrol – Systemets faktiske spilleregler for indflydelse og kontrol
HiFi
Indikator
Er det muligt at komme i
kontakt med afsender via e-
mail ?
Er der lydhørhed (respons).
Er dialog synlig for andre
brugere gennem fx
debatforum, chat ?
Har afsender opstillet
retningslinier hvad bruger
bliver stillet i udsigt m.h.t
indflydelse.
Er dialog modereret, kan
denne udsættes for censur ?
Kan man påvirke afsender ?
Via fx afstemningsformularer,
spøreskemaformularer
Det har været muligt at komme i kontakt med center. Center har besvaret den konstruerede
e-mails efter 13 dage. Dialogen er kun synlig i form af overskrifter på de seneste 5 indlæg.
HiFi-klubben opfordre brugerne til ”god takt og tone” i debatterne. HiFi-klubben oplyser over
for brugerne, at websiderne i debatten har en teknisk mulighed for at anmelde ikke passende
indlæg til webmaster med en evt. bemærkning hertil. I HiFi-klubbens cybertainment fora
deltager center i dialog, hvilket er i overensstemmelse med hvad brugerne bliver informeret
om: ”Fra Hi-Fi Klubbens side vil vi med stor interesse følge med i debatterne og fra tid til
anden deltage aktivt i disse med svar og indlæg.”  Overordnet syner Hifi-klubbens fora af
dialog mellem både bruger/center og bruger/bruger.
Bilag 6.3.2.1
CYBERTAINMENT.DK – REGISTRERING AF BRUGERINTERAKTIVITET – MARTS 03
(registrering afsluttet 02.04.2003)
BRUGER OPLÆG SVAR INTERAKTIVITET RELATIONER
1 Fjortis med
6006
Aa Aa Svarer i egen debat
2 Klaus (HFK) Aa
3 Kim F Aa
4 Emiljact Aa
5 Filmrekom-
mandationsguide
Aa
6 Henrik Hansen Aa
7 kac Aa
8
grisehudsskaller Aa
9 Løwenstrup Aa
10 Egil Aa
11 Mattiaz Aa
12 HiFI Klubben
(HFK)
- forskellige
Ab,Ab,Ab,
Ab,Ab,Ab,
Ab
Forsøger at initiere
debat
13 Torben Angel Ab
14  33962 Ab
15 Anders Ab
16 Rasmus
Johansen Ba
Ubesvaret
forespørgsel til HiFi
K
17 Thomas Ba
18 Rikard
Nordén
Ba, Ba Følger op på svar
med nyt indlæg
19 Flemming
Frandsen (HFK)
Ba Adm.dir. besvarer
indlæg om prispolitik
20 Fredrik Ba
21 Jimmy
Longgaard
Ba Ba Starter eksistentiel
debat om HiFi
Klubben
22 mt Ba, Ba
23 MBA Ba, Ba
19 Flemming
Frandsen (HFK)
Ba, Ba.
Ba
Adm.dir. svarer i
debat om HiFiK’s
eksistensberettigelse
24 Poul-erik Ba, Ba
25 Morten
Panduro
Ba
26 Rasmus
hansen
Ba
27 Johan
Lindroos
Bb Bb Svensk kunde stiller
kvalificeret produkt-
spørgsmål
2 Klaus (HFK) Bb,Bb – og får kvalificeret
svar
28 Andreas Ca Ca Foreslår forbedring
af cybertainment.dk
– og samler op på
svaret
29 Henrik Tue
Nielsen (HFK)
Ca,Ca,Ca
Ca,Ca,Cb
Cb,Cb,Cb
Webmaster
kommenterer
forslagene
30 Amdahl Ca
31 Nicolai
Bendsen
Ca
32 Jens, HFK Ca
33 Sefan Gutio Ca
34 Niels
Christian
Ca Foreslår usability
forbedring, der
bakkes op af andre
brugere – og som
efter nogle uger
faktisk gennemføres
af HiFi K
35 Christian
Andersen
Ca, Ca
36 Hornbæk Ca
37 Kim Fredborg Cb
35 Christian A Cb Første genganger!
23 MBA Cb Endnu en genganger
38 Gebex Cb
39 HFK Cb
40 Lotta Fransen Ccb Første kvinde!
23 MBA Cb Cb - igen! Denne gang
med sit eget
produkt-problem
41 HFK
(værksted)
Cb, Cb MBA får straks løst
sit produktproblem
42 Jonas Viberg Cb
43 Niklas jern Cb
44 tomas Cb
45 Ronnie Olson Cb
44 tomas Cb
24 Poul-erik Cb
23 MBA Da Da Forespørgsel om
produkt-opgradering
41 HFK Nørager
(værksted)
Da, Da Svar på
ovenstående
47 Peter Nilsson Da
20 Fredrik Da Fejlplaceret
brugtsalgstilbud
48 Tony Da
49 Calle Da
25 Morten
Panduro
Da
50 HFK-Kenneth Da, Df
51 Jean
Sørensen
Df
52 En glad ny
entusiast
Df Df, Df,
Df, Df
Beder om råd til
produktvalg forud
for nyanskaffelse –
og får 11
kvalificerede input
Tilkendegiver
efterfølgende stor
tilfredshed med
cybertainment-
forum
53
herman/kardon
Df, Df
54 WHAT Df
24 Poul-erik Df
50 HFK-Kenneth Df
55 mattias Df
56 Thomas
Angelbo
Df Df, Df
24 Poul-erik Df,Df,Df
24 Poul-erik Df
57 Nils Nilsson Df
50 HFK-Kenneth Df
56 Thomas
Angelbo
Df Df Forespørgsel/debat
om valg mellem et
HFK-produkt og et
konkurrerende
50 HFK.Kenneth Df, Df Giver ærlig og
upartisk rådgivning
om ovenstående
58 Matthias Df
59 Daliboy Df
18 Rikard
Nordén
Df
25 Morten
Panduro
Df
60 Magnus
Nilsson
Df
61 Arne Df
62 Øyvind Fiske,
HFK
Df
63 Christian Df Df
24 Poul-erik Df, Df
64 Jack Df
65 karlo Df
66 Lars Df
67 twan
manders
Df
Bilag 6.3.3.1
Hi-Fi Klubben – att: Henrik Thue Nielsen
Kære Henrik Thue Nielsen
I forbindelse med vores afsluttende master-afhandling på masteruddannelsen i computer-
medieret kommunikation på Roskilde Universitetscenter har vi kastet vores interesse på bl.a.
Hi-Fi Klubbens nye cybertainment.dk
Vores projektopgave handler om, hvordan en organisation – en virksomhed, for eksempel –
kan styrke relationerne med sine kunder ved hjælp af interaktive tjenester og nye
kommunikationskanaler på sine netsteder. Det er jo netop, hvad cybertainment.dk er et forsøg
på, og vi er derfor meget interesserede i at høre om jeres – og jeres kunders – erfaringer med
sitet.
Til min studiekollega Jacob Behrens har du telefonisk stillet dig imødekommende overfor at
hjælpe os, men du har samtidig bedt om at få lejlighed til at se, hvad der er, vi gerne vil
spørge jeres kunder om. Jeg vedlægger derfor her vores spørgeramme-skema, som tager
afsæt i det teorigrundlag, vi har etableret gennem vores projektarbejde.
Vi har gennem observation af cybertainment.dk identificeret tre brugere, som vi gerne have
mulighed for at interviewe, og vi vil nu bede jer hjælpe os i kontakt med dem. Jeg har til det
formål lavet en lille introduktionsmail, som du evt. kunne videresende.
De tre brugere er udvalg på grundlag af deres aktivitet og indlæg i cybertainment-forum. De
tre brugere gemmer sig bag følgende alias: ”Poul-erik”, ”MBA”, ”En Glad Ny Entusiast” (Frank
Jensen).
Vi vil samtidig også gerne bede om et interview med dig – eventuelt sammen med jeres
administrerende direktør, Flemming Frandsen, hvis han vil være indstillet på at medvirke. Af
hensyn til vores temmelig stramme tidsramme skal alle interviews gerne gennemføres inden
25. april.
Vi håber, at I vil være velvilligt indstillede overfor at hjælpe os, og at det vil være muligt inden
for den givne tidsramme. Vi vil naturligvis orientere jer om vore resultater og tilsende jer et
eksemplar af vores færdige projekt.
Med venlig hilsen
Poul Høegh Østergaard – MCC-studerende, RUC
København, 6. april 2003
Bilag 6.3.4.1
Kære cybertainment.dk bruger
Vi henvender os til dig som studerende ved masteruddannelsen i computer-medieret
kommunikation på Roskilde Universitetscenter.
I forbindelse med vores afsluttende master-afhandling har vi valgt at lave en analyse af Hi-Fi
Klubbens nye cybertainment.dk. Vores projektopgave handler om, hvordan en organisation –
en virksomhed, for eksempel – kan styrke relationerne med sine kunder ved hjælp af
interaktive tjenester og nye kommunikationskanaler på sine netsteder. Det er jo netop, hvad
cybertainment.dk er et forsøg på, og vi er derfor meget interesserede i at høre brugernes
erfaringer med sitet.
På grundlag af de indlæg, som i løbet af marts 2003 er lagt ind i debatterne i cybertainment-
forum har vi udvalgt en lille gruppe brugere, som vi vil bede medvirke i et lille interview.
Interviewet drejer sig alene om erfaringer og vurderinger af cybertainment.dk og
mulighederne for via internettet at udvikle nye relationsformer med andre kunder/brugere og
med de forretninger, man handler i.
Du er en af de brugere, som vi gerne vil bede om et interview. Det er naturligvis helt frivilligt
om du ønsker at deltage – og hvad du i givet fald ønsker at svare på. Interviewet vil indgå i
vores undersøgelse, men din identitet vil forblive beskyttet og ethvert ønske om fortrolighed vil
blive respekteret.
Hvis du indvilger i at medvirke, kan vi aftale de nærmere omstændigheder omkring
interviewet. Bor du udenfor Københavnsområdet vil vi formentlig vælge at gennemføre et
telefoninterview. Vi ønsker at gennemføre interviewet snarest belejligt og inden 24. april.
Vi håber, at du kan hjælpe os – eller at du vil have ulejlighed med besvare denne henvendelse.
Henvendelsen er formidlet af Hi-Fi Klubben, som jo har registreret den identitet, der ligger bag
dit alias i cybertainment-forum, men du er meget velkommen til at svare os direkte på
mailadressen phoe@zensemedia.dk
Med venlig hilsen
Poul Høegh Østergaard
København, 6. april 2003
Bilag 8.1.1. Interviewanmodning GADs boglader
Kære Frederik Christiansen
Idet jeg henviser til vores telefonsamtale 18. februar, hvor du på Gads Boghandels vegne
venligt gav tilsagn om at medvirke ved vores masterprojekt på MCC-studiet, vender jeg nu
tilbage for at aftale et interview.
Vores projekt drejer sig – hvis jeg lige må genopfriske – om relationsdannelse,
loyalitetsbygning og branding via internettet.  Om hvordan en organisation - en virksomhed -
kan styrke relationerne med sine kunder ved at indbygge dialogmuligheder, interaktive
tjenester og interaktivt indhold på sit netsted.
Vi er i øjeblikket midt i en analysefase, hvor vi kigger nærmere på sådanne eksempler og
tilrettelægger brugerinterviews med henblik på at teste vores antagelser og blive klogere på,
hvilke veje man med fordel kan gå. Vores tanke er på denne baggrund af skitsere nogle
muligheder, som en virksomhed – i det konkrete tilfælde Gads Boghandel – kunne forfølge, og
vi vil afsluttende gerne præsentere jer for sådanne forslag.
Forinden vil vi imidlertid gerne have en bedre forståelse af, hvordan internettet aktuelt indgår i
virksomhedens markedsføring og forretnings-planer, ligesom vi gerne vil konfrontere jer med
vores teorigrundlag gennem en række spørgsmål. Interviewet vil indgå i vores videre arbejde
med projektet, idet vi naturligvis vil respektere enhver klausulering, forbehold eller
fortrolighedskrav, som I måtte betinge jer i relation til strategifølsomme områder.
MCC-studiet er en kommunikationsuddannelse, og det er således også de kommunikative
aspekter af kunderelations-strategier, der er i fokus for vores projekt. Det er imidlertid en
central pointe i vores projektgrundlag, at en internetstrategi, som åbner nye relationsformer
med kunderne, må være forankret i virksomhedens strategiske planlægning.
Vores spørgsmål vil derfor også i nogen grad bevæge sig på det strategiske plan. Vi har med
interesse noteret os, at Lars Ive 1. april er tiltrådt som administrerende direktør i G.E.C. Gads
Boglader, og vi vil være meget taknemmelige, hvis den adminstrerende vil kunne afse tid til at
medvirke i et interview.
Af hensyn til de relativt snævre tidsrammer for vores projektopgave, håber vi, at det vil være
muligt at arrangere interviewet inden udgangen af april. Må vi bede om en foreløbig
tilkendegivelse, evt. med forslag til interview-tidspunkter?
Hvis der er afklarende spørgsmål, håber jeg, at du ikke vil tøve med at maile tilbage eller
ringe.
Med venlig hilsen
Bilag 8.2.1
Spørgeramme til GAD webmaster Jytte Jacobsen (jj@gad.dk  33368171)
Tirsdag 29/4 kl. 15.30
Baggrundsinformation:
Jytte Jacobsen er webmaster/redaktør og står i det daglige for den redaktionelle udvikling af
sitet.
1.udgave af hjemmeside kom i 1995. Sitet blev interaktivt i 1999 og redesignet i sommeren
2001. Efter 2 års ventetid – stående i stampe – skal sitet nu komme i en ny udgave.
GAD har en ekstern leverandør, der har stået for det grafiske udtryk, driver sitet rent teknisk –
herunder ajourføring af databasen – og fungerer som hotline for de brugere, der oplever
funktionalitetsproblemer. Data til databasen købes via Boghandlerforeningen.
Sitet bliver løbende udviklet mht. usability og funktionalitet i samarbejde med leverandøren.
Sitet er dermed bygget op over tid og er en slags kludetæppe af løsninger.
GADs typiske kunde er 20-45 år. Kvinde og med en god indkomst.
1. Hvordan indgår internettet i dag i jeres forretningsstrategi?
Sitet skal afspejle hvad der foregår i butikkerne – herunder kampagner. Tidens puls.
Sitet er en butik med selvstændig eksistensberettigelse.
Sitet er også en marketingsplatform for GAD bogladen.
2. Markedsfører I aktivt jeres online-handel over for jeres kunder?
Nej ikke direkte. Men de har tre samarbejdspartnere:
a. Politikken Bøger.dk: Branding – fælles kundeprofil. Logo og link til køb. Ingen
omsætningsmæssige fordele ved samarbejdet.
b. Kvindeguiden.dk: Site med emner som eksempelvis Bryllup eller Påske, hvortil GAD leverer
aktuelle bogemner, som der linkes direkte til.
c. Barneguiden.dk: Børnebøger og forælderbøger.
De to sidste giver konkret bogsalg.
Annoncering sker primært med www.gad.dk. Lige nu har de eksempelvis en alliance med
forlaget Børsen Bøger, der udsender et 4-siders blad, hvor der på bagsiden kun står
www.gad.dk.
3-4000 brugere abbonerer på Gads nyhedsbrev (inden for forskellige kategorier), i dag bliver
brevet udsendt i ren tekst pr. e-mail. Gad anser brevet for strategisk vigtig. Brevet skal
opgraderes m.h.t. layout (grafik m.v.) – står under sp. 11 men svar kom under sp. 2.
3. Hvor stor del af omsætninger sker i dag via online-handel? Kan I notere nogen
udvikling?
Den samlede omsætning er på 3-4 % og i kraftig vækst. Det normale er i branchen 2 %, så de
er meget tilfredse. I 2002 var der en fremgang på 37 %.
4. På hvilken måde understøtter jeres website efter din opfattelse jeres brand – og
jeres forretning?
Det er meget lidt. GAD har som virksomhed en dårligt formuleret målsætning, der nu skal
reformuleres, ligesom at der skal nye varegrupper i butikken. GAD har tidligere gået under
sloganet ”Bøgernes Verden”, hvilket var ret gammeldags. Det skal nu laves om til kun ”GAD”.
Udtryk for at var internt var præget af at være en gammeldags virksomhed (ingen
risikovillighed).
Indirekte opfordring til bogladerne om at have PC stående i butikken med GADs website åben.
(står under sp. 11)
Alle annoncer i aviser, har hjemmeside adressen til GAD. (25 % af alle besøgende taster URL
direkte, kommer således ikke til GAD via link)
GAD har et godt image i befolkningen. GAD er velorienteret med et stort/dybt sortiment.
5. Giver websitet i dag jeres kunder nogle fordele, som de ellers ikke ville have haft?
Prismæssigt koster bøgerne det samme som i butikkerne. Ellers:
Ingen kø/venten
Orientering tilbage 10 år (med for mange udsolgte varer 50 % af bøgerne der optræder på site
fra databasen er udsolgte)
Stor dialog med kunderne, der minder om biblioteksservice (et ressourcemæssigt stort
problem). Alle henvendelser besvares hurtigst muligt, helst samme dag og senest inden 3
arbejdsdage.
6. Hvor mange brugere har ladets sig registrere? Sker der en tilvækst?
Der er 35.000 registrerede brugere – i høj vækst.
Klikraten er 3-4 % købere blandt sites trafikkanter, hvilket er højere end normalt.
50 % er erhvervskunder.
Fra salget til erhverskunder er 70 % af salget faglitteratur – heraf 50 % lærebøger til
studerende.
10 % af netkunderne bor i udlandet.
GAD har traditionelt et samarbejde med Niels Brock, Handelshøjskolen,
Datamatikeruddannelserne og inden for de slaviske sprog. Det var et ønske fra
datamatikkerne, der oprindeligt foranledigede netsalget.
Den samlede omsætning online+butikker kommer fra 2/3 private kunder og 1/3 erhvervsliv.
7. Logfil erfaringer: Hvordan bruger kunderne jeres website? Hvilke links/faciliteter
er de mest populære?
Det vides ikke præcist.
De fleste bruger søgefunktionen. Emneoversigten er også populær. Gavefunktionen er populær
ved højtider – ca. 25 % sidste jul.
8. Gennemfører I kundeundersøgelser eller brugeranalyser til at understøtte jeres
viden om brugerne og deres ønsker?
Nej…. Deres viden på området har de fra Gallupundersøgelser, som de ikke selv har bestilt.
9. I tilbyder brugerne én interaktiv applikation, nemlig ønskeseddelen: Hvilke
erfaringer har I noteret jer med den? Har I nogen viden om, i hvilken
udstrækning den faktisk bliver brugt?
Nej, for det har de ikke umiddelbart adgang til. Det ville kræve, at de skulle bruge flere
ressourcer, og det har de valgt ikke at gøre.
10. Har I nogen strategi for at udnytte nettet til at skabe mersalg?
Der vil ikke være en generel bred markedsføring. De ønsker flere samarbejdspartnere – ikke til
portaler, men partnere, hvor de kan få en direkte kontakt til bruger/kunde.
Gad har ingen nedskreven strategi med styringsmål m.h.t. Internet.
11. Hvilke overvejelser har I gjort jer om intelligente interaktive applikationer
(Amazon-modellen, registrativ interaktivitet)
Bogmarkedet i Danmark er for småt til at have en amazon-model. Bøger i Danmark lever kun
1-2 år, så kommer der ikke nye oplag. Det ville derfor ikke være relevant.
Kundeplejen i dag er primært ”interessemails”. 3-4.000 brugere har tilmeldt sig mail med
nyheder. Mailen er kun tekstbaseret og skal opdateres grafisk med billeder etc.
GAD ønsker også at integrere et økonomisystem med kontostatus, hvilket vil være specielt
relevant for erhvervskunderne.
Endelig er det hensigten, at der i samtlige butikker skal være opstillet computer med
netadgang til sitet, som kunderne kan bruge.
Et ønske om at brugerne føler at Gad er til for dem (brugerne)
12. I hvilken udstrækning har I i dag kundedialog via nettet (e-mail)?
GAD har en meget omfattende mailkorrespondance med sine kunder, der bruger GAD som
biblioteksservice.
GAD har tidligere haft en offentlig chatfunktion om ”ris og ros”, hvor webmaster chattede (den
var efter min opfattelse asynkron Jytte sad og svarede på indlæg som så brugerne kunne læse
efterfølgende)med brugerne. Der udviklede sig dårligt, idet en del henvendelser var useriøse.
De valgte at lukke den ned, men den ligger stadig i systemet.
13. Har I gjort jer overvejelser om at udvide dialogmulighederne med jeres kunder
via jeres website?
Det er en mulighed at opdatere (redesigne) nyhedsbrevsfunktionen til specifikke
kundegrupper. I den sammenhæng er der ikke foretaget en prioritering mellem erhverv og
private kunder. Sidstnævnte gruppe giver størst indtjening på det enkelte bogsalg.
14. Har I overvejet at tilbyde andre interaktive services end der findes i dag?
Man har tidligere overvejet en børnesektion med spil og konkurrencer, men er gået bort fra
ideen, da alle andre den.
GAD har ligeledes overvejet en anmeldersektion, men er også gået bort fra den, da mange
bøger kun ”lever” i kort tid.
15. Har I overvejet at etablere et forum, hvor I giver jeres kunder mulighed for at
manifestere ønsker og forslag, gå i dialog med hinanden og med jer som
forretning?
Man har kun overvejet charfora med forfattere, men det er igen noget, som alle andre gør…
16. Har I overvejelser om, hvordan I kan bruge nettet til at styrke relationerne med
jeres kunder og skabe større kundeloyalitet?
GADs datterselskab www.systime.dk har et loyalitetsprogram på deres site, som GAD tænker
at implementere. Det er primært overfor ervervskunder.
17. Hvilke overvejelser gør I jer aktuelt for at udvikle jeres website?
Det spørgsmål overlapper….
18. Hvad synes du selv er godt ved jeres website – og hvad kunne du selv tænke dig
at gøre anderledes?
Jytte Jacobsen syntes egentlig at sitet er særlig godt. Det bedste er den måde, de grupperer
bøgerne i emner. Det har en selvforstærkende effekt.
Det vigtigste bør være, at sitet afspejler kunderne!
Bilag 8.2.2
Interview med GAD direktør Lars Ive - li@gad.dk  33150048 lok. 200 9. maj 2003
1. Jeres website i dag er overvejende konsultativ: I giver jeres kunder mulighed for at
indhente information om de produkter, I sælger.  I giver dem også adgang til at handle
over nettet, men I synes ikke aktivt at markedsføre jeres online-forretning. Er det udtryk
for, hvordan internettet indgår i jeres aktuelle forretningsstrategi?
Nej, sitet er et udtryk for at det var helt fremme på et tidspunkt, men det er ikke tidligere
blevet markedsført. Men husk at GAD er distributører – ikke et forlag. Dvs. de har pt. ingen
indflydelse på udvalget af produkter der kan sælges – kun om de vil sælge dem i deres
butikker.
Internettet har stået i stampe og skal fremtidigt opprioriteres (der skal laves en integration
med GADs concorde system, således at kunder har adgang til kontooplysninger m.v.) Desuden
fik vi udleveret en liste med fremtidige ønsker til sitet. Men det er da diskutabelt om det reelt
er en fordel, at kunderne ikke skal komme i den fysiske butik – og dermed ikke få den
oplevelse med at kunne kigge nærmere i bøgerne etc. og evt. lade sig friste til yderligere køb.
Hvorfor er det bedre med en netbaseret butik?
2. På hvilken måde understøtter jeres website efter din opfattelse jeres brand – og jeres
forretning?
Det gør det ikke som det ser ud i dag. Og hvad er et brand egentlig. Det som er vigtigt for os
er at skabe merværdi for kunderne GAD vil gerne formidle viden, indsigt, oplevelser og evt.
nye områder som fx CD-rom. Det kan man kalde vores brand.
GAD er i dag kun ’bøgernes verden’. Det skal være bredere. GAD vil fremtidigt gerne tilbyde
bla. oplevelser; events og kaffe… Mennesker skal skabe merværdien.
3. Giver websitet i dag jeres kunder nogle fordele, som de ellers ikke ville have haft?
Ikke umiddelbart udover tid/sted – natteåbent.
Ingen rabatter (bøger har faste priser)
4. Har I overvejelser om at udnytte internettet mere aktivt i jeres forretningsstrategi?  Hvilke?
Ja – absolut vi skal være bedre til at udnytte nettet til kommunikation. GAD skal fremtidigt
fungere ud fra tre platforme:
• få store boglader
• traditionelle boglader
• virtuel butik, som både skal understøtte bogbogladen og bogbutikken
Kundeklub med fordele er også en relevant tanke…som f.eks. forudslag og rabatter.
Forretningsmæssigt handler det om, at kunderne skal kunne foretage en ’tilbestilling’ frem for
en ’afbestilling’.
Det skal være muligt for kunderne i butikken, selv at gå ind og hente informationer om hvor
og hvor mange eksempler den ligger i, ligesom det skal være muligt selv bestille bogen, uden
om kassen.
5. Har I et ønske om at udvikle jeres online-forretning eller bruge internettet til at skabe et
mersalg?
Se ovenfor…..
6. Mulighederne for at udnytte internettet mere aktivt knytter sig først og fremmest til en
højere grad af interaktivitet. Én form for interaktive services er den form for intelligent
personificering og udnyttelse af registreret brugeradfærd, som eksempelvis amazon.com
har udviklet til perfektion. Er I inspireret af disse muligheder – og indgår intelligente,
registrative interaktive tjenester i jeres overvejelser eller strategi?
Teorien om det registrerende er meget fascinerende – så i teoretisk forstand – ja. Men som det
i praksis forgår i dag, nej så er jeg ikke imponeret, slet ikke når man går udover bøgernes
verden. En dag vil det fungerer med intelligente løsninger, hvor man spørger kunden og 5-8
ting og ikke i dag hvor det er ”rent kage” når registreringer ikke kan kende forskel på
brugerens køn.
Det kunne være relevant at opdele efter hovedområder, som brugerne selv vælger/ melder ind
på
7. En anden form for interaktive services knytter sig til det, man kalder konversativ
interaktivitet. Det handler om at give brugerne – kunderne – bedre mulighed for at gå i
dialog med forretningen og evt. med andre kunder for herigennem at styrke relationerne til
sine kunder. Har I overvejelser om at udnytte internettet ad den vej?
I første omgang er øvelsen at få sitet op at kører som det ser ud i dag. Der er en masse
praktiske ting som ikke rigtigt fungerer. Derefter vil vi ligeså stille se tiden an.
Vi har dertil fået udleveret 5 sider med overvejelser om kommende tiltag på GADs site.
(hvordan griber vi det an, ed at vi ikke må tage billagene med i rapporten?)
8. Ser du principielt en mulighed for at inddrage kunderne mere aktivt i udviklingen af
virksomheden? Kan du forestille dig, at dine kunder kunne være en ressource som andet
end – købere?
Nej – slet ikke. Kunder er generelt ikke i stand til at have en mening om, hvad der skal være i
en butik; eller have afgørende indflydelse derpå. Kunderne skal ikke have et udviklingsansvar.
Man skal lytte til kunderne, det kan måske bidrage til de små ting, men man skal ikke forvente
at de kan bidrage til produktudvikling.
9. Hvis nu kunderne kunne udgøre en sådan ressource, som kunne aktiveres ved at lade dem
manifestere sig i et forum på jeres website – er det så en mulighed, du vil være åben
overfor?
Det kunne være en ide at lade kunderne anmelde bøger. (og om der er forretningsmæssige
aspekter i det).
10. Konkret kunne man forestille sig at lade kunderne diskutere – og måske anmelde – nye
bøger. Man kunne arrangere web-events, hvor der var mulighed for at chatte med aktuelle
forfattere. Eller åbne kanaler, hvor kunder kunne gå i dialog med deres boghandel og dens
ledelse, fremsætte ønsker og forslag. Tror du at sådanne tilbud til kunderne ville være med
til at styrke forretningens relationer til sine kunder – og skabe større kundeloyalitet over
for Gad?
Gode relationer leder til mersalg – ja.
Det ville være spændende – og GAD er på forkant på det område.
11. Vil du have betænkeligheder over at inddrage kunderne på denne måde? Hvorfor?
Nej
12. Ville en sådan udvikling stille andre krav til forretningen og dens medarbejdere? Hvordan?
Det vil kræve ansatte til at monitorer, og moderere, chat styrer – det vil ramme ca.
2% af de ansatte.
13. Vil de ressourcekrav, en sådan udvikling af websitet vil stille til forretningen, være en
barriere for at realisere sådanne ideer?
Nej egentlig ikke. Men man er altid nødt til at se på det med økonomiske øjne.
Bilag 8.2.2.1 Analyse skema GAD
www.gad.dk  undersøgt den 13.5.03
1. Brugerens mulighed for at vælge blandt et udbud af forskelligt
informationsindhold
Indikator Tilsted
e
Kommentar
Link Links til eksterne bogklubber.
Billede
FTP
Lyd
Video
Nyhedsbrev (e-
mail)
Der er muligt at få tilsendt nyhedsmail inden for 5 forskellige
kategorier.
Radio/Knap valg I.f.m. med søgning, valg af titel, forfatter eller beskrivelse.
Begrænset input,
som kun system
accepterer
Eks. E-mail
adresse, beløb,
sted navn.
Beløb i.f.m. gavekort
Formular:
brugerkontroleret
Søgning i bøger fra forsiden, samt i avanceret søgning.
Notes blok (som oprettet bruger)
2. Systemets evne til at tilpasse sig og reagere over for bruger
Indikator Tilstede Kommentar
Lagering af cookie på klient
med relevante oplysninger
Beskrivelse fra gad:
Gad benytter sig af de såkaldte cookies, der er små
tekstfiler som gemmes på din computers harddisk.
Cookies benyttes på www.gad.dk til at huske dig når
du er logget ind således at du slipper for at logge ind
hver gang du ønsker at lægge en vare i kurven.
Vi gemmer ikke personlige oplysninger såsom navn
og adresse i disse cookies, vi gemmer blot en enkelt
cookie på din computer til at identificere dig når du er
logget ind, alle personlige oplysninger du har
indtastet ligger sikkert på vores servere.
www.gad.dk's cookie er midlertidig og slettes
automatisk når du afslutter din browser.
Personalisering af webside
(Filtrering af informationer)
System kan huske valgte bøger til privat huskeseddel
og til brug for ønske seddel der kan sendes til venner
m.v. pr. mail.
System kan huske password som kan genudsendes til
brugers mail adresse. Man kan ændre i brugerprofil
med oplysninger, se ordrestatus.
Centers aflæsning af
browsertype, operativsystem,
klientnavn, IP-adresse,
skærmopløsning m.m.
(kan delvis kun indhentes ved
at spørge center)
3. Brugerens mulighed for selv at producere information via input til systemet
Indikator Tilstede Kommentar
Input som brugere kan
kontrollere (evt. redigere)
Asynkron
E-mail:
- I form af SMTP (brug af
mail adresse.
- I form af formular der
indsendes via webside e-
mail modtageradr. Skjult
for bruger.
Forum:
En til en
En til mange
Mange til en
Synkron
Chat (tekst):
En til en
En til mange
Mange til en
Mulighed for at sende SMTP mail til de enkelte
butikker rundt omkring i landet.
Gennem formular direkte til GAD, samt via ønske
seddel der kan sendes til udvalgte personer, som
bruger selv bestemmer.
Konference (video/lyd)
4. Magt/kontrol – Systemets faktiske spilleregler for indflydelse og kontrol
Indikator Tilstede Kommentar
Er det muligt at komme i
kontakt med afsender via e-
mail ?
Er der lydhørhed (respons).
Er dialog synlig for andre
brugere gennem fx
debatforum, chat ?
Har afsender opstillet
retningslinier hvad bruger
bliver stillet i udsigt m.h.t
indflydelse.
Gad bruger ikke de
oplysninger du giver os i
forbindelse med handlen, til
andre formål end at
gennemføre den ønskede
handel på www.gad.dk, og
Gad giver eller sælger under
ingen omstændigheder
oplysninger om vores brugere
videre til andre.
Det er muligt at foreslå links
Er dialog modereret, kan
denne udsættes for censur ?
via sitet:
Bemærk venligst at links ikke
vil blive tilføjet med det
samme, de skal først
godkendes af redaktionen.
Forslag kan rettes via mail-
formular:
Har du forslag til noget vi kan
gøre bedre, har du fundet en
fejl eller er der
andet du ønsker at kontakte
os omkring, kan du benytte
formularen
Kan man påvirke afsender ?
Via fx afstemningsformularer,
spørge skema formularer
Bilag 8.2.2.2. Cookies GAD
